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Vorraussetzungen 
 
Seit mehreren Jahren, hat die Branche einen Aufschwung erlebt, 2007 kam 
der Wendepunkt. Die Finanzkrise, hat die Bootsbranche stark getroffen. Es 
ist wichtig zu sagen, dass der Markt vor der Krise schon auf dem Weg nach 
unten war. Man kann also nicht nur, den Schwarzen Peter auf die 
Finanzkrise schieben.  In der Aufgabe, bezeichnen wir die Finanzkrise, als 
einer der Gründe der sinkenden Umsatzzahlen auf dem  Bootsmarkt. Wir 
sind uns im klaren darüber, dass der Markt, nach so einem raschen 
Aufschwung, wieder nach unten gehen muss. 
 
Nidelv hat nur zwei Boote im Jahr 2008 nach Deutschland verkauft. Dies 
ansehen wir als sehr wenig. Die Frage, die entsteht, ist die ob Nidelv auf 
dem deutschen Markt präsent ist, oder nicht. Da Nidelv, erst kürzlich ihre 
Händler in Deutschland gekündigt hat, schreiben wir die Aufgabe so, mit 
der Vorraussetzung, dass Nidelv nicht im deutschen Markt ist. Sie haben 
eine langjährige Erfahrung vom Markt, und sind wieder auf den Weg in den 
deutschen Markt rein.   
Wir kamen in Kontakt mit zwei Experten, die auf der Bootsmesse  in 
Düsseldorf waren. Der eine ist Spezialist in einer norwegischen Bootsfirma, 
wo die Firma schon seit mehreren Jahren auf den Markt ist. Und ein 
Grossteil der Boote, werden ins Ausland exportiert. Der Experte ist 
Eigentümer eines Bootes, und hat mehre Jahre Erfahrung vom Markt. Der 
zweite Experte, handelt  mit Booten in Millionenklasse.  
Die Interviews würden  in Oslo am 27. März, bei der Bootmesse in 
Lillestrøm durchgeführt. Die Interviews dauerten ca. 1,5 Stunden. Alle  
Interviews, wurden auf Tonband aufgenommen.  Beide Experten wünschen 
anonym zu bleiben, damit operieren wir nicht mit die Namen der Experten. 
Aufgrund der sensiblen Informationen, werden die Interviews nicht 
veröffentlicht. Wir bestätigen, dass alle Informationen korrekt sind, und 
,dass  sie korrekt durchgeführt wurden. Wir haben die Aufnahmen der 
Interviews, so dass die Informationen korrekt wie möglich zugestalten war. 
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1.0 Einleitung 
 
1.1 Problembeschreibung  
Ziel dieser Arbeit ist es, das Potenzial einer möglichen Markteintritt in den 
deutschen Markt zu evaluieren.  
 
1.2 Beschreibung der Aufgabe  
Nidelv exportiert seit über 20 Jahren Produkte nach Deutschland.  
Den Umsatzzahlen zu folge, stellt dieser Markt eine der wichtigsten und 
größten Exportgeschäfte für das Bootsgeschäft da. Diese Arbeit soll nun 
erklären, ob eine Einführung der  Marke Nidelv in den deutschen Markt 
sinnvoll ist. 
Im heimischen Markt ist Nidelv sehr gut etabliert, als eine vertraute Marke 
die schon seit vielen Jahre beim den Kunden bekannt ist. Die norwegischen 
Kunden kennen Nidelv als eine qualitätsbewusste Marke. Der Verkauf von 
Booten geht zur Zeit direkt von Nidelv an den Kunden. 
  
Nidelv hat keine Agenten oder Bootshäuser, die Sie vertreten.  Im Jahre 
2001 hat Nidelv einen neuen Marketingplan entworfen, der die Ideologien 
der Firma vermitteln soll. Außerdem haben Sie einen Strategiewechsel 
vorgenommen. Dadurch will man erhöhte Kundenbindung erreichen. Um 
den deutschen Markt zu erläutern, ist der Fokus auf das  Kundenverhalten,  
Markteindringung und Kundensegmentierung gelegt.  
 
Zur Abbildung der Messpotenziale werden zwei wesentliche Ergebnis-
Instrumente benutzt. Zum einen die Konsumentenbefragung, und zum 
anderem das Expertengespräch. Dafür wird eine Analyse mit spezifischen 
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Kennzahlen hinzugezogen, um Herausforderungen und Chancen auf dem 
Markt  zu erfassen. 
 
In der empirischen Analyse wurden Experteninterviews und Fragebogen 
benutzt, um Antworten einzusammeln für unsere Problemstellung. Die 
Modelle, die in der Arbeit benutzt wurden, sind unter anderem das Bakka-
Modell für die interne Analyse. Neun strategische Fenster wurde benutzt, 
um zu sehen welche Strategie für Nidelv relevant sind, um in einen Markt 
einzudringen. Später in der Arbeit gehen wir gründlich durch welche 
Handlungsalternativen Nidelv hat. Und gehen auch darauf ein welches 
dieser Alternativen für Nidelv, gemäß unserer Meinung die sinnvollste wäre. 
Nach dem Durchgang der Alternativen kommen wir zum Punkt des neu 
gestalteten Marketing-Mix, der auf Nidelv zugeschnitten ist.  
 
2.0 THEORETISCHE GRUNDLAGEN DER 
UNTERSUCHUNG  
 
2.1 Der Marketing - Mix 
Der Marketing - Mix hat vier Hauptprinzipien der Marktführung eines 
Produktes. Die vier verschiedenen sind Produktpolitik, Preispolitik, 
Vertriebspolitik und Kommunikationspolitik. Der Marketing - Mix ist ein 
taktisches Werkzeug für eine Firma, um an den Kunden im richtigem Markt 
zu gelangen. Alles, was man braucht, um an den Kunden zu gelangen, ist in 
den Marketing Werkzeugen vorhanden.  (vgl. Homburg/ Krohmer, 2003:13) 
 
2.1.1 Produkt   
Kunden kaufen eine Marke, die Sie kennen und wo Sie glauben dass, Sie 
eine bessere Qualität hat als z.B eine „no Name Marke“. Sie zahlen gerne 
mehr für ein Produkt wo Sie meinen, dass dieses Ihre Wünsche erfüllen 
wird. Als ein Produkt des nur zum Teil die gewünschten Erwartungen 
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erfüllen wird. Dies zieht dann ein neues Problem herbei, nämlich dass, das 
Produkt aus mehreren Konzepte besteht. 
Der Planung eines Produktangebots geht durch fünf Produktebene. Die 
Ebenen müssen in Reihefolge, zu Kundenangeboten werden. Die 
fundamentale Konzeptionsebene Kernnutzen, bezieht sich auf den 
Produktnutzen, die der Kunden wirklich kauft. Die nächste Ebene, 
Basisprodukt, bezieht sich auf das Produkt selbst. Auf der dritten Ebene, 
erwarteten Produkt, wird die nützlichen Eigenschaften und 
Rahmenbedingungen eines Produkt erklärt, das die Kunden normalerweise 
erwarten wird beim Kauf.     
Die vierte Ebene, augmentierten Produkt, erklärt die Erwartungen, die der 
Kunde normalerweise zum Produkt hat, diese werden versucht zu 
übertreffen.  
Die fünfte Ebene beschreibt, jedem zukünftige Zusatznutzen und allen 
Umgestaltungsmöglichkeiten, die die Kunden erfahren könnten. Zum 
Beispiel Produktvorbesserungen, die in der Zukunft das Angebots erweitern 
können, und Kunden  zufriedenstellen können. ( Kotler/Keller, 
Bliemel,2007:493)  
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Fig 1: Fünf Konzeptionsebenen für das Produkt. 
(Vgl. Kotler, et. al, 2007:493) 
 
Es gibt fünf Bestandteile die das tangible Produkt ausmachen. 
Zuerst die Qualität, dann Produktfunktionalität, Design, Marke des Produkts 
und Verpackung, dies sind die fünf Bestandteile. Bei dem Produkt zum 
Beispiel, wird auf  die Verpackung geschaut, mit der man den Kunden zum 
Kauf locken kann. Methoden wie richtige Labels oder gute Produktkataloge 
sind oft eine wichtige Marktführung. Das Wichtigste dabei ist, die Qualität 
von dem Produkt an den Kunden weiter zu bringen, durch die richtige 
Kommunikation. Marken werden versuchen sich zu differenzieren 
gegenüber anderen Marken auf dem Markt  
Firmen in der ganzen Welt haben eine Kollektion oder eine Produktreihe. 
Wie zum Beispiel Nidelv Boot mit Ihrer Sportreihe von Booten. Was hier 
wichtig, zu berücksichtigen ist, dass das ganze eine Form von Logik hat, 
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wie zum Beispiel bei Audi. Der kleinste Wagen hat den kleinsten Namen ( 
A3, A4, A5, A6, A8 ), dies ist ein gutes Exempel von einer Produktreihe 
von Autos. Nun kann man einen Produkt-Mix auf die entsprechende 
Produktreihe anpassen, so dass die Kunden einen Überblick bekommt über 
das Produkt, des verkauft wird. (Kotler, et.al,2007:495) 
Ein brand aktuelles Thema, unserer Zeit ist das Internet als neuen Markplatz 
für ein Produkt. Hier erreicht der Hersteller neue Kunden die, er sonnst nur 
im lokalen Markt erreichen würde, sondern auch Kundschaft aus aller Welt. 
Hier ist es wichtig das Sortiment an den großen Markt anzupassen. (Vgl. 
Kotler, Armstrong, Saunders, Wog,2007:192) 
 
2.1.2  Preispolitik 
Oft bestimmt der Preis von einem Produkt ob, der Kunde die Ware kauft 
oder nicht. Abhängig von seiner Preisstabilität legt die Preispolitik gewisse 
Preiskriterien fest.  Die Anpassung des Preises an die Zielgruppe ist oft sehr 
wichtig, da dies einer der entschiedenen Faktoren der Erreichung der 
richtigen Zielgruppen ist. Wenn die Preise nicht an die Zielgruppe angepasst 
werden, kann das Resultat sein das die Zielgruppe verfehlt wird, und man 
dadurch im verkehrten Preissegment arbeitet. 
Jede Firma möchte gerne einen hohen Umsatz und einen hohen Verdienst, 
leider ist dies sehr oft nicht vereinbar. Eine Firma steht nun vor der Wahl, 
ob Sie mehr verkaufen will oder einen hohen Verdienst haben will. 
Deswegen muss die Preispolitik stabil sein, um den meisten Umsatz zu 
machen. Ein Beispiel hier ist die Bootsindustrie, will der Hersteller das sein 
Boot ein Massenprodukt wird oder will er mehr an den Kunden appellieren, 
der etwas Besonderes haben möchte. Nun muss der Hersteller sich entweder 
für Volumen oder für einen hohen Verdienst pro Stückzahl entscheiden. ( 
Vgl. Homburg / Krohmer 2003:551 ) 
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Preisstrategien  
Es gibt verschiedene Arten von Preisstragien. Ein Paar von denen sind 
Premium Preis – Hochpreisstrategie, Preisstandardisierung, 
Preisdifferenzierungsstrategie und Preiskorridorstrategie. (Vgl. Perlitz, 
2004: 278-280)   
 
Hochpreisstrategien sind eine Form der Preisstrategie, mit der die Hersteller 
öfters im Zusammenhang von teueren Marken eine Einzigartigkeit erreichen 
wollen. Oft ist dies auch mit einem hohen Image verbunden. Starbucks, 
Apple und BMW sind Beispiele von Hochpreisstrategien.  
Preisstandarisierung sind im internationalen Mark für Unternehmen 
normalerweise nicht durchsetzbar. Und sind für die meisten Unternehmen 
auch nicht sinnvoll. Um eine internationalen Preisstandardisierung zu 
führen, müsste man davon ausgehen, dass die Kosten und die 
Gegebenheiten in jedem Land exakt die gleichen wären. Dies ist nicht der 
fall, da jedes Land verschiedene Regeln und Nachfrage und 
Wettbewerbsstrukturen hat. (Vgl. Perlitz, 2004: 278) 
Bei der Preisdifferenzierungsstrategie ist es  ganz anders rum, als wie bei 
der Preisstandarisierung, wie oben genannt. Hier ist es wichtig in 
Betrachtung zu nehmen, dass der Unternehmer sich den Markt anpasst. Der 
Preis wird mit Hilfe von Orientierungen an den Preiselastizitäten und Preis-
Absatz-Funktionen in den verschiedenen Länder gewählt. Es gibt auch 
Unterscheide im steuerlichem Rahmen die in Betracht genommen werden 
müssen. „Auch bei der internationalen Preisdifferenzierungsstrategie gib es 
eine Reihe von Probleme, die das Unternehmen beachten muss“(Vgl. 
Perlitz, 2004: 279) 
Eine Mischung zwischen den beiden oben genanten Strategien ist die 
Preiskorridorstrategie. (Vgl. Perlitz, 2004:279)  Um einen gewissen 
Minimumsstandard zu errichten für die internationalen Preisfestsetzung, 
muss das Unternehmen generelle Richtlinien für den Preis entwickeln. Das 
Ziel eines Herstellers ist es einen ungefähren fairen Preis zu erreichen, so 
dass ein Preis-Leistungsverhältnis entsteht. Mit einem fairen Verhältnis wie 
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gerade genannt will auf allen Märkten ein Vorteil entstehen wenn ein Preis-
Leistungs-Images entsteht, um Reimporte zu verhindern.  
2.1.3 Vertriebspolitik  
Wenn es um Vertriebspolitik und der gebrauch von Distributionskanälen, 
die Art in der, der Exporteur in Kontakt mit den Kunden tritt. Dies ist 
vielleicht die kritischste Fase überhaupt. Die Kunden sind in diesem 
Zusammenhang, die Händler in dem expliziten Märkten. Das wichtige hier 
ist, dass nicht die Form des Vertriebsorgan wichtig im Exportmarkt ist. 
Sondern die Zusammenarbeit zwischen den Exporteur und dem Händler. ( 
vgl. Solberg, 2006:143) Es gibt verschiedene Arten des Vertriebes, jetzt 
zwei der am meisten relevanten die im Rahmen des Bootsektors für Nidelv 
nennen.  
 
Agenten   
Agenten werden sehr oft eingesetzt, wenn ein Hersteller in einen 
internationalen Markt eindringen will. Der Agent besitzt normalerweise 
Insiderinformation davon, wie der Markt ist, und an wem er das Produkt 
weiter verkaufen kann. Der Unterschied zwischen dem Händler und dem 
Agenten ist dass, der Agent nicht der Eigentümer des Produktes ist, er 
verkauft lediglich die Ware weiter an den Abnehmer. Die Gefahr ist, dass 
nach einer Zeit, der Agent oft eine Form von opportunistischem Verhalten 
entwickeln kann dadurch den Erfolg von einem Produkt im Markt 
reduzieren. Die positive Seite am, Agenten ist, dass man oft sehr schnell auf 
den Markt kommt, und oft auch geringe Lagerplätz braucht, ohne hohe 
Kosten zu haben. Der Agent arbeitet unter anderem auch nur auf Provision. 
Für Nidelv würde dies heißen, dass man schnell Marktanteile in 
Deutschland erkämpfen könnte. ( vgl. Solberg, 2006:203-204. ) 
 
Händler    
Ein Händler hat sehr oft mehrere Marken unter dem  selben Dach. In 
Hamburg hat Nidelv mehrere Jahren mit einem sehr bekannten Händler 
zusammen gearbeitet. Dieser hat inzwischen eigene Interessen entwickelt. 
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Was uns zur Problemstellung mit Händlern bringt. Oft sind viele Marken im 
Haus, der Händler denkt oft an seinen Umsatz und nicht an die Qualität, die 
er Verkauft. Dadurch entstehen interne Interessenkonflikte zwischen 
Produzenten und Händler. Der Konflikt entsteht durch interne Konkurrenz 
beim Händler, weil es dem Händler egal ist, welches Produkt er verkauft, 
Hauptsache er verkauft eines seiner Marken. Das Problem liegt auch oft 
darin, dass der Händler eine Starke und sehr bekannte Marke im Sortiment 
hat, die die Kundschaft ins Geschäft ziehen soll. So entsteht ein interner 
Konflikt beim Verkauf, und die Frage, welches Boot nun an den Kunden 
empfehlt werden soll. Die positiven Seiten vom Gebrauch eines Händler ist 
dass, oft der Hersteller direkt an den gewünschten Kunden gelangt. Der 
Hersteller bekommt auch eine größere Präsenz beim Kunden.  (Vgl. 
Solberg, 2006:200-203. ) 
Oft ist die größte Herausforderung für einen Produzenten die Wahl der 
Distributionsart. Es ist oft mit sehr viel Arbeit verbunden, die richtige Art zu 
finden wie der Hersteller mit seinem Produkt auf den Markt kommen kann. 
Es ist entscheidend, dass die richtigen Distributionswege gefunden werden. 
Etwas was oft verwendet wird, um die verschiedene Kanäle zu vergleichen, 
ist, dass man Ihr Image und ihre Verkaufsstrategien gegen einander 
vergleicht.  Wenn keiner der verfügbaren Kanäle ein perfekter Match ist, 
muss der Hersteller in Erwägung bringen welchen der Distributionswege er 
in der Zukunft am besten weiter entwickeln kann. ( vgl. Gripsrud, Nygaard, 
2005:27- 28) 
 
Distributionspartner 
Es gibt verschiedene Distributionsstufen, diese drei Strategien sind 
exklusive, selektive und intensive Distribution. (vgl. Kotler,Keller, et.al, 
2007:865) Die exklusive Distribution besteht daraus das der Hersteller seine 
Anzahl an Distributionspartnern sehr stark Einschränkt. Die gewählten 
Partnern erhalten das recht in Ihrer Absatzregion die Produktes des 
Herstellers exklusiv zu vertreiben. Als Gegenzug zum recht der 
Exklusivität, fördert der Hersteller eine form der besonderen Handhabung 
seiner Markte im Geschäft. Die Besonderheit kann unter anderem davon 
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bestehen das der Händler keine andere Markte von einem Wettbewerber 
führen darf. Bei dieser form der Distribution, ist es für den Hersteller extrem 
wichtig einen guten Händler zu finden. Der Händler muss hoch-motiviert 
und Qualifiziert sein, um durch die Händler an „bessere Kontrolle und 
Steuerungsmöglichkeiten bei den Preisen, der Absatzförderung sowie den 
Kundekredit- und Serviceleistungen der Distributionspartner“. (vgl.Kotler, 
Keller et.al 2007:866) Dies will dazu führen das der Hersteller sein 
Marketingprogram und seine Kunden mehr im Griff hat. Bei einer 
Benutzung einer exklusiv Distribution will man das Produktimages besser 
steuern können. 
Selektive Distribution liegt zwischen der Intensiven und exklusiven. Eine 
selektive Auswahl von Händlern wird von etablierten Unternehmen sowie 
auch neuen Unternehmen auf den Markt. Mit einer selektiven Distributions-
Wahl, ist der versuch eine überdurchschnittliche gute Geschäftsbeziehung 
aufzubauen. Das Resultat von der Zusammenarbeit,  ist das man sich eine 
überdurchschnittliche Resultate von dem Händler erhofft. Mit einer 
selektiven Distribution erhofft das Unternehmen eine große 
Marktabdeckung. Die Kosten für das Unternehmen bleiben klein, da die 
markt Überwachung relativ gering ist, und kein großer Aufwand für das 
Unternehmen ist. (vgl. Kotler,Keller, et.al 2007:867) 
Intensive Distribution ist kurz und bündig, oft innerhalb des Rohstoff oder 
dem Grundstoff Handels anzustreben. Bei dieser Art der Distribution muss 
das Produkt überall für den Kunden erhältlich sei. Für Hersteller ist dies im 
Endeffekt, in jedes Verkaufsforum das vorhanden ist. Positive Seiten bei 
dieser Art der Distribution ist die Exponierungsrate die der Hersteller beim 
Kunden erzielt. Negative Aspekte können sein, das der Kunde die Marke oft 
als Schnäppchen erhalten kann, bei einen anderem Händler, und dadurch 
Preiskriege entstehen können. (vgl. Kotler, Keller, et.al, 2007:867) 
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2.1.4 Kommunikationspolitik 
Unter Kommunikationspolitik verstehen sich alle Maßnahmen die 
planmäßig durchgeführt, werden um einen Käufer zu beeinflussen, so dass 
er zum Kauf geleitet wird. Kommunikationspolitik ist also die 
Beeinflussung der Zielgruppe von Ihren Einstellungen, ihrem Wissen , 
ihrem Erwartungen und Verhaltensweise.  Dies wird entweder persönlich 
oder unpersönlich vermittelt. (Homburg/Kromher, 2003:14) 
Die Grundlagen der Kommunikationspolitik bildet die 
Kommunikationstheorie des Sender – Empfänger Modells auch SMMR 
Model von Laswell. ( Laswell H, Power and personality,1959) 
Hier gibt es zwei unterschiedliche Formen der Kommunikation, indirekte 
und direkte Kommunikation. Der Unterschied liegt schon in dem Wort 
indirekte und direkte Kommunikation. Bei der indirekte Kommunikation 
liegen zwischen gestellte  Elemente vor. In der Art der indirekten 
Kommunikation würde der Interaction Prozess zwischen Unternehmen und 
Konsumenten ein Mittel eingesetzt dieser der die Aufgabe übernimmt den 
direkten Kundenkontakt wie sie aus der direkten Kommunikation bekannt 
ist. Unternehmen die vor der Frage von einem Markteintritt stehen, müssen 
sich für oder gegen die direkten Kommunikation abwiegen. 
(Vgl.Homburg/Krohmer,2003:621-624)  
 
2.2 PEST 
PEST stehlt ein Untersuchungsmodell der externen Unternehmensumwelt 
da.  Es umfasst vier Dimensionen, die sich wie folgt darstellen. Zu der 
politischen Dimension gehören Punkte wie  Gesetzgebung im Land. Unter 
anderem die aktuellen und auch die anstehende Änderungen. 
Branchenrelevante Gesetzgebungen, die innerhalb eines Segmentes agieren, 
Steuergesetzgebungen und Regulierung des Kapitals und der 
Arbeitskräftetransfer. Politische Stabilität innerhalb des Landes, wo der 
Handel statt findet, und zu letzt Einbindung in eine Freihandelzone.  
  
11 
Die nächste Dimension ist das die E – Wirtschaftlichesituation wie z.B die 
Entwicklung relevanter volkswirtschaftlicher Indikatoren. Unter diesen 
Punkt fallen unter anderem noch Wirtschaftszyklen, Arbeitslosigkeit, 
Ressourcenverfügbarkeit, Schlüsselindustrien und Branchenstrukturen.  
Sozio– kulturell, Dimension bezieht sich auf die Gesellschaft des 
gewerblichen Umfeld. Hier gibt es Punkte wie Bevölkerung und 
Demographie, Einkommensverteilung, Bildungsniveau, 
Konsumentenverhalten, Sparraten und „Konsumhunger“.   
Technologische Dimension konzentriert sich um die technologische 
Entwicklung. Punkte wie aktuelles technologisches Niveau der Wirtschaft, 
der eigenen Branche, von Zulieferer- und Kundenbranche, F&E Ausgaben 
und Einrichtung und zu letzt der Lebenszyklusphasen von Produkten. 
Zwischen den einzelnen Faktoren gibt es wechselseitige Abhängigkeiten, 
d.h dass eine Änderung in einem Gebiet auch zu Veränderungen in anderen 
Bereichen führen kann. So können beispielsweise  technologische 
Veränderungen ökonomische Folgen haben oder politische Entscheidungen 
die ökonomische Entwicklung beeinflussen.  
Oft ist es nicht ausreichend Faktoren aufzulisten und zu versuchen die 
treibende Kräfte zu identifizieren, die die Veränderung herbeiführen. 
Die PEST – Analyse ist ein sehr wichtiges Werkzeug bei der Wahl einer 
Strategien, und um zu sehen wie wichtig oder gut eine Strategie ist. Oft ist 
es aber so, dass die PEST – Analyse außerhalb der Kontrolle des Betriebes 
ist. Deswegen muss man die Analyse als eine Chancen- und Gefahren- 
Auswertung betrachten. Was oft vergessen wird ist, dass Makro Ökonomien 
oft von Land zu Land verschieden sind, deswegen ist es auch sinnvoll für 
jedes land eine Selbstständige PEST – Analyse durchzuführen. (Thomas H 
(2007), An analysis of the enviroment and competitive dynamics of 
management education, Journal of Management Development, 26 (1), s: 1 
ff.) 
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2.3 Das Fünf-Kräfte-Modell nach Porter Ein  zentrales  Konzept  im  Rahmen  der  Wettbewerbsintensität  ist  das Fünf‐Kräfte‐Modell von Porter. Dieses Modell betrachtet die derzeitige Wettbewerbsintensität  in  einem  Markt,  sowie  fünf  Faktoren  die  die Wettbewerbsintensität  beeinflussen.  Der  Stand  des  Wettbewerbs  in einer  Branche  hängt  von  diesen  fünf  grundlegenden Wettbewerbskräften ab:   
• Rivalität unter den bestehende Unternehmen 
• Bedrohung durch neue Anbieter, 
• Verhandlungsmacht der Abnehmer, 
• Verhandlungsmacht der Lieferanten und 
• Bedrohung durch Substitutionsprodukte/-dienstleistungen 
(Vgl.Homburg/Krohmer,2006:491) 
Starke Bedrohung durch die Wettbewerbskräfte machen die Branche 
unattraktiver, und desto schwieriger ist es, einen nachhaltigen 
Wettbewerbsvorteil zu erreichen. (Vgl.Kotler, 2005:198) 
Ein Unternehmen innerhalb seiner Branche, muss eine Position finden, die 
es am Besten gegen diese Wettbewerbskräfte schützten. Die Strukturanalyse 
ist ein wichtiger Baustein und das Grundgerüst für die Formulierung der 
Wettbewerbsstrategie. Das Modell stellt im Wesentlichen einen 
Strukturierungsansatz für die strategische Marktanalyse dar. Ein 
wesentlicher Vorteil des Modells liegt insbesondere darin, dass es die 
Marktanalyse nicht auf die aktuell vorhandenen Strukturen beschränkt, 
sondern umfassend die möglichen Einflussfaktoren der Marktentwicklung 
berücksichtigt. Dadurch wird die Aufmerksamkeit auch auf die strategisch 
relevante Fragestellung gelenkt, die bei der Formulierung der 
Marketingstrategie häufig zu kurz kommen. (Vgl.Porter, 1999:34-35) 
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2.3.1 Der Grad der Rivalität unter den bestehenden Wettbewerbern  
Ein hoher Wettbewerbsdruck führt zu einem hohen Druck auf 
Gewinnmargen und die Profitabilität jedes einzelnen Unternehmens. Wenn 
ein Unternehmen eine Möglichkeit sieht, wie man seine Position verbessern 
kann, ensteht eine Rivalität. Die Wettbewerbsintensität zwischen 
vorhandene, Unternehmen ist hoch wenn: 
- es viele Unternehmen von etwa gleicher Größe gibt, 
- die Unternehmen sehr ähnliche Strategien aufweisen, 
- die Branche ein geringes Wachstum aufweist, 
- hohe Fix- oder Lagerkosten 
-  es fehlende Differenzierung oder Umstellungskosten 
- große Kapazitätserweiterungen 
- heterogene Wettbewerber 
- hohe strategische Einsätze 
- hohe Austrittsbarrieren 
(Vgl.Porter,1999:50-54) 
2.3.2 Die Gefahr des Markteintritts 
Wenn eine Branche attraktiv ist, treten viele Unternehmen in diesen Markt 
ein. In dieser Situation können wichtige Elemente (Preisniveau, 
Marktanteile) des Marktumfeldes durch neue Marktteilnehmer verändert 
werden. Es kommt auf die Reaktion und Anpassungsdruck von den 
vorhandenen Unternehmen an. 
Wenn die Eintrittsbarrieren niedrig sind, ist die Bedrohung durch neue 
Anbietern hoch. Porter nennt z.B. diese Eintrittsbarrieren:   
Betreibsgrössenersparnisse  
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Liegt vor, wenn die Stückkosten eines Produkts bei steigender absoluter 
Menge pro Zeiteinheit sinken.  
Produktdifferenzierung 
Etablierte Unternehmen verfügen über bekannte Marken und 
Käuferloyalität. Hier liegt die Eintrittsbarriere. Die Barriere liegt darin, dass 
die Unternehmen erhebliche Mittel verwenden müssen um bestehende 
Käuferloyalität zu überwinden. 
Kapitalbedarf 
Massive Mittel müssen investiert werden, um wettbewerbsfähig zu sein. So 
werden Eintrittsbarrieren geschaffen. 
Umstellungskosten 
Sind einmalige Kosten für einen Abnehmer, der vom Produkt eines 
Lieferanten zu dem eines anderen Lieferanten wechselt. (z.B. 
Umschulungskosten für Mitarbeiter) 
Zugang zu Vertriebskanälen 
Neue Unternehmen müssen oft durch Preissenkungen und Bereitschaft zu 
gemeinsamen Werbeaktionen greifen, um Akzept für ihr Produkt zu 
bekommen, und die Kanäle dazu, zu bewegen ihr Produkt zu kaufen.   
Größenunabhängige Kostennachteile 
Die neuen Konkurrenten können nicht über die gleichen Kostenvorteile 
verfügen, wie die etablierte, Unternehmen. Die wichtigsten Vorteile sind: 
Besitz von Produkttechnologien, günstiger Zugang zu Rohstoffen, günstige 
Standorte, staatliche Subventionen und Lern – oder Erfahrungskurve. 
Staatliche Politik  
Mit Instrumente, wie Lizenzzwang oder Begrenzung des Zugangs zu 
Rohstoffe, können Sie den Markteintritt begrenzen oder sogar verhindern.  
(Vgl. Porter,1999:37-45) 
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2.3.3 Verhandlungsmacht der Abnehmer 
Mit Preisdruck, Bedarf an höherer Qualität, mit bessere Leistungen 
konkurrieren die Kundegruppe mit der Branche. Wenn die Kunden 
Verhandlungsmacht haben, können Sie Druck auf die Margen ausüben. Die 
Kunden haben eine große Verhandlungsmacht wenn: 
- Die Kundengruppe konzentriert ist, oder einen großen Anteil an den 
Gesamtumsätzen der Verkäufer hat. 
- Die Produkte, die die Kundegruppen von der Branche bezieht, bilden einen 
signifikanten Anteil an den Gesamtkosten oder –käufen der Gruppe. 
- Die Produkte, die von der Branche bezogen werden, sind standardisiert 
oder nicht differenziert. 
- Die Gewinne sind niedrig. 
- Die Abnehmer können glaubwürdig mit Rückwärtsintegration drohen. 
- Das Branchenprodukt ist für die Qualität oder Leistung des Produkts, das 
die Abnehmer herstellen, unerheblich.  
- Der Käufer hat vollständige Information. 
 (Vgl. Porter,1999:58-61) 
2.3.4 Verhandlungsmacht der Lieferanten 
Mit Preiserhöhung oder Qualitätssenkung können die Lieferanten ihre 
Verhandlungsstärke ausspielen.  Der Lieferant hat eine hohe 
Verhandlungsmacht wenn: 
- Die Lieferantengruppe wird von wenigen Unternehmen beherrscht und ist 
stärker konzentriert als die Branche, an die sie verkauft. 
- Ihre Verkäufe an die Branche bestehen aufs geringe Substitutionsgefahr.  
- Der Abnehmer für den Lieferanten kein wichtiger Kunden ist 
  
16 
- Das Produkt der Lieferanten darstellt ein wichtiger Input für das Geschäfts 
des Abnehmers 
- Die Lieferantengruppe haben ihre Produkte differenziert, um bei den 
Abnehmern Umstellungskosten aufgebauen 
- Eine Vorwärtsintegration des Lieferanten möglich ist  
(vgl. Porter,1999:61-64) 
 
2.3.5 Bedrohung durch Substitutionsprodukte/-dienstleistungen  
Indem die Ersatzprodukt- Produzenten eine Obergrenze für die Preise 
setzen, begrenzen Sie das Gewinnpotential einer Branche. Damit 
konkurrieren alle Unternehmen einer Branche mit dem Ersatzprodukt- 
Produzenten. 
In dieser Kategorie sind weiterhin Komplementärprodukte zu betrachten, 
die mit dem Absatz der eigenen Erzeugnisse gekoppelt sind und diesen 
beeinflussen können. 
(vgl. Porter,1999:56-57) 
 
2.4 Das Bakkamodell 
Das Bakkamodell ist ein Internationalisierungsmodell, das sich auf vier  
Phasen konzentriert, von Prüfungsexport, über extensiven Export, und 
intensiv Export, bis multinationalem Marketing und globalem Marketing.   
In der ersten Phase, Prüfungsexport, gibt es viele Herausforderungen für das 
Top-Management. Die Kenntnisse über Bezahlungssysteme, Währung, 
Fracht, Zoll und Importrestriktionen sind niedrig. Aufgrund elementarer 
Fehler am Anfang ist die erste Exportsetzung kostenspielig.  
Merkmale des Marktumfeldes  sind oft nicht bekannt, z.B. 
Distributionssysteme, Kundenumfang und Wettbewerber. Wenn diese 
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Umfelder nicht für das Unternehmen bekannt sind, gibt es Risiken, dass das 
Unternehmen eine nachteilige Auswahl der Vertriebspartner macht. Es ist 
auch wichtig, dass das ganze Unternehmen  den Export unterstützt. 
In der extensiven Phase hat das Unternehmen eine kleine Anzahl vom 
Agentennetzwerke in acht  bis zehn Ländern. Der Geschäftsführer hat den 
täglichen Kontakt mit den Exportmarkten und es gibt keine interne 
Exportorganisation. Aufgrund weniger Ressourcen gibt es in dieser Phase 
keine Kundeloyalität oder Marktkenntnisse. Der Umsatz steigt, die  Kosten 
aber auch.   
In der dritten Phase, intensiver Export, ist der Inlandsmarkt immer noch der 
Hauptmarkt. Das Unternehmen ist von dem Export beeinflusst, und mit 
wachsenden Erfahrungen trifft das Unternehmen mehr rationelle und 
bewusste Entscheidungen.    
Phase 4, international Marketing, besteht aus zwei wichtige Erkenntnissen 
für das Top- Management: Auf der einen Seite ist der Export ein wichtiger 
und integrierter Teil der gesamten Unternehmenszielerreichung. Wachstum 
kommt nun von dem Exportmärkten. Auf der anderen Seite müssen die 
Produkte vermarktet werden. Das Unternehmen muss analysiert werden, 
seine Ziele bestimmt werden, eine Strategie entwickeln, und die Planungen 
müssen durchgeführt werden. Gestaltung von Preis, Distribution, Produkt 
und die ganze Exportorganisation sind hier wichtig.  (Vgl. Solberg, 
2006:124-127) (Anhang 1 ) 
 
2.5 SWOT-Analyse  
Die SWOT – Analyse ist die Basis für eine Marketingstrategien, und ist die 
letzte Methode,  für den analytischen Teil, der vorgestellt wird.  
Die Stärken und Schwächen des Unternehmens, sind die Fähigkeiten und 
Ressourcen die das Unternehmen unter Kontrolle hat. Stärken und 
Schwächen beziehen sich auf das Unternehmen selbst. Es sind die 
Eigenschaften des Unternehmens, das, dass Unternehmen selber geschaffen 
hat. (Vgl.Kotler/Armstrong, et.al, 2007:100-102) Es ist wichtig, dass, das 
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Unternehmen sich seiner eigenen Stärken und Schwächen im klarem ist. 
Punkte, die man in einer Stärken-Schwächen- Analyse benutzen kann, sind 
ist z.B: Fähigkeit der Mitarbeiter, Qualität interner Prozesse und Produkte, 
Firmenstruktur, Finanz. (Vgl. Kotler, 2005:75-79) 
In der externen Analyse wird die Unternehmensumwelt untersucht. Die 
Chancen und Risiken kommen von außen und ergeben sich aus 
Veränderungen im Markt, in der technologischen, sozialen, ökologische, 
politische, kulturellen oder Politik/EU Gesetzgebungen Umwelt, und 
wichtige Akteuren in die Mikrosysteme. (Vgl.Kotler/Armstrong, et.al 
2007:100-101)Das Unternehmen muss den Markt beobachten, um die neue 
Trends und Entwicklungen zu verfolgen. Die Geschäftsleitung muss die 
Chance und Risiken für jeden Trend beobachten, und dann entscheiden ob 
man den erwarteten Ertrag, erzielen kann, und um das Risiko gerechtfertig 
ist.  
Ein wichtiger Zweck dieser Analyse ist es, neue Marktmöglichkeiten zu 
finden. Ein vorausschauender Unternehmer sollte jede Gelegenheit, die sich 
bietet, überprüfen und sie in Bezug auf ihre potenzielle Attraktivität und 
unternehmensspezifische Erfolgswahrscheinlichkeit abschätzen. 
(Vgl.Kotler, Armstrong, et.al 2007:101) 
 
2.6 Strategieentwicklung in globalisierten Märkten 
Die heutigen Märkte sind in Entwicklung und die Industrie wird immer 
globaler. Die Modell-Strategie-Optionen in den internationalen Märkten 
bringen zwei Faktoren hervor.  
- Der Prozess zu mehr globaler Industriestruktur. 
- Die Fähigkeit des Unternehmens, dem wachsenden internationalen 
Wettbewerb Stand zu halten.  
(vgl. Solberg, 2006: 147) 
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Die Anpassung des Unternehmen an internationale Märkte ist die  
Grundidee. Die Ausgangspunkte liegen im Wettbewerb und den 
Marktverhältnisse, sowie ihre eigenen Fähigkeiten, diese Bedingungen zu 
verwalten.  
Wir können sehen, dass sich zwei Faktoren auf die Industrieglobalität 
auswirken und drei Faktoren beeinflussen die Fähigkeit zur 
Internationalisierung. 
 
Fig:2 Strategieentwicklung in globalisierten Märkten  
Quelle: (Vgl.Solberg,2006:148) 
  
2.6.1 Globalität in der Industriestruktur 
Einige Branchen sind geprägen durch einige wenige internationale Spieler, 
die die Märkte beherrschen. Wir blicken in die McKinsey-Matrix für die 
Beschreibung der verschiedenen Märkte.   (Vgl.Solberg, 2004:86) (Anhang 
2 ) 
McKinsey sagt, dass ein Markt, der als Örtlich gilt,  
weitgehend aus der nationalen Konkurrenz besteht, die auf dem Markt tätig 
ist. In  
blockierten globalen Märkten, dominieren oft regionale Oligopolen mit 
guten Schutz-Regelungen, die verhindern, dass verstärkter internationaler 
Wettbewerb möglich ist. Bei multi-lokalen Märkte werden lokale und 
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multinationale Märkten auf dem gleichen Markt sein. Dies kann bedeuten, 
dass, was ein Mitbewerber in einen Markt vornehmen würde, wird keine 
größeren Folgen für den Wettbewerb in anderen Märkten haben. In globalen 
Märkten hat sich die Industrie  
gegenseitig voneinander abhängig entwickelt. Viele sehen die Welt als  
einen Markt. Es ist daher wichtig für ein Unternehmen, aktiv zu  
werden, damit Wettbewerber ihre vorrangigen Interessen wahrnehmen 
können. Ohne Aktivität entsteht eine große Chance, von anderen 
Wettbewerbern überflügelt zu werden. Oft ist es so, dass je globaler die 
Industrie ist, um so abhängiger werden die Spieler. Je schneller können sie 
Ihre Produkte in „Zentrale“ Märkte einführen, wo die Hauptwettbewerber 
gut etabliert sind. Wenn sie sich weiter an der Wettbewerbsfähigkeit 
orientieren, ist es wichtig, dass ein Unternehmen kostengünstig tätig ist, 
damit sie die größten Vorteile erreichen können. Dies ist das wichtigste 
Merkmale einer globalen Industrie. 
Solberg schreibt, dass dies der einzige Weg sei, Vorteile gegenüber 
Wettbewerbern entwickeln zu können. Marktnetzwerk ist in diesem 
Zusammenhang wichtig. Ohne ein starkes Marktnetzwerk ist man nicht in 
der Lage zu liefern, wie es eine groß angelegte Produktion fordert. 
(vgl.Solberg, 2006:149)  
 
Es ist wichtig, dass wir eine Analyse haben, um festzustellen, in welcher 
Richtung  
die Firma,  sich bewegt, und in welche Richtung die Entwicklung gehen 
wird.  
Diese Analyse kann man in zwei Schritten durchführen. (vgl. Solberg 2006: 
149) 
1. Analyse der Industrie und wettbewerbsfähige Struktur, wie es heute  
aussieht 
2. Die Analyse der Kräfte, die diese Struktur beeinflussten, und was  
die Folgen kurz- oder langfristig für die Industrie werden können. 
  
Internationale Wettbewerbsstruktur: 
  
21 
Eine Methode zur Analyse des internationalen Wettbewerbs ist, es die " 
größten" Wettbewerber in der eigenen Branche zu identifizieren und  
danach eine Positionierung in Bezug auf ihre internationalen 
Verpflichtungen 
und organisatorische Stärke. Auf diese Weise erhalten Sie einen  
schnellen Überblick über die entscheidenden Faktoren im Wettbewerb.  
Gleichzeitig erhalten Sie einen Überblick über die Globalität in der Struktur 
des Wettbewerbs.(vgl. Solberg, 2006: 149) 
 
Globalisierungskräfte  
 
Das Buch Solberg- diskutiert die drei wichtigsten Faktoren, 
Protektionismusregelungen in den einzelnen Ländern, nationalistische 
Einstellung der Käufer. unterschiedliche Vorlieben beim Kauf oder 
unterschiedliche Traditionen, wenn es um technische Lösungen geht. (Vgl. 
Solberg,2006:151-152) 
 
Protektionismusregelungen in den einzelnen Ländern. 
Einige Branchen sind subventioniert auf bestimmten Märkten. Dies  
ermöglicht, dass internationale Unternehmen größere Probleme haben,  
auf einen solchen Markt zu kommen. Es ist auch angebracht, zu 
erwähnen,dass es  
Regelungen gibt, die verhindern, dass man den Zugang auf einen Markt 
bekommt. Diese können technische Normen oder Vorschriften über "local 
content" sein. 
 
Nationalistische Einstellung der Käufer. 
Dies kann ein schwieriges Thema sein. Die Exporteure fühlen das diese 
Form des Protektionismus, oft ungerecht ist. Kunden können eine starke 
Loyalität an die Bindung an eine Marke, die von einem Ort kommt, 
bekommen. Daher hat der Exporteur eine zusätzliche Herausforderung, 
angesichts der Tatsache, dass ein Kunde vielleicht lieber eine lokale Marke 
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vorziehen wird, und nicht ein Marke aus einem anderen Land wählen kann. 
Hier können wir auch die Artikel zu Erik B Nes, Norwegen-Profile aus dem 
Herkunftsland, einbeziehen. 
 
Unterschiedliche Vorlieben beim Kauf oder unterschiedliche Traditionen, 
wenn es um technische Lösungen geht. 
Dies kann ein Hindernis für die Exporteure werden, neue Märkte zu  
erschließen.  
(Vgl.Solberg,2006:151-152) 
 
 
2.6.2 Das Unternehmen Internationalisierungsfähigkeit 
Mit Internationalisierung ist das Lernen, über Zusammenarbeitspartnern in 
anderen Länder wie sie sein sollte gemeint. Es ist wichtig mit den Partnern 
herauszufinden welche Märkte und welche Strategien man benutzen soll.  
(vgl. Solberg, 2006: 121-122) 
 
International Betriebskultur 
Die Definition der internationalen Unternehmenskultur kann eine Reihe  
von Einstellungen und Erfahrungen klären. (Vgl. Solberg, 2006:153) So 
haben diese Einstellungen und Erfahrungen Einfluss auf die Gesellschaft. 
Mehr oder weniger, wie sie zu verwalten sind, um die internationalen 
Herausforderungen zu bestehen. 
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Marktanteil in dem Referenzmarkt 
Die Anteile des Unternehmens in den Referenzmarkt werden auch die  
Internationalisierungsfähigkeiten beeinflussen. Es ist wichtig mit einen 
guten heimischen Markt, bevor der Hersteller anfängt in den Export zu 
investieren. Boston Consulting Group hat ein Modell entwickelt das auf 
zwei Faktoren aufgebaut: 1. Das Wachstum auf dem Markt und 2). Der 
relative Marktanteil des Unternehmens. Anschließend kann das 
Unternehmen seine Produkte analysieren und feststellen, wo die Position in 
Bezug auf die zwei Dimensionen sind. (Vgl.Solberg,2006:153) 
  
Die Bedeutung von Markt-Netzwerk 
In einem Markt-Netzwerk sind  Information wichtig. Zusammen, mit 
Vertrauen, Loyalität und gemeinsame Normen, zwischen Partnern. Die 
Unternehmen können so mehr Motivation tanken, und dadurch Aktiv den 
Internationalen Märkten widmen.  
 Dies wird auch die Unternehmen, sich mehr auf den internationalen 
Märkten motivieren. Markt-Netzwerk Fähigkeit, führt das Unternehmen an 
den richtigen Kunden wird von entscheidender Bedeutung sein, wenn die 
Ermittlung des Unternehmens Internationalisierung Fähigkeiten. (vgl. 
Solberg, 2006: 155)   
2.7 Die neun strategischen Fenster  
 
Auf der Grundlage der Wirtschaft und Internationalisierung Globalität 
Möglichkeit bereits erwähnt, das gibt das Unternehmen einen Hinweis auf 
die Strategien gewählt werden kann.   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Hoch 
 
 
 
Internationaliserung-     
     sfähigkeit der Unternehmen 
 
 
 
Gering  Örtlich       Global 
                                            Globalität der Industrie 
Fig:3 Die Neun strategischen Fenster 
Quelle: ( Solberg, 2006:156) 
1. Im heimischen Land bleiben 
Hier hat das Unternehmen einen schlechten Ausgangspunkt für 
Internationalisierung. In dem Wettbewerbsklima, gibt es wenig 
Bedrohungen. Wenn ein Unternehmen international investieren will, sollte 
dies in  kurzen Schritten geschehen, nur so können unternehmen 
Erfahrungen sammeln.  
2. Positionierung in den entwickelten Märkten 
Das Unternehmen hat eine geringe Erfahrung, und eine gewisse Position im 
Exportmarkt erarbeitet. Die Führung sollte die verschiedenen Märkte 
evaluieren, und verstärkt in den Märkten, wo man ein Potenzial sieht, 
investieren.  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3 .Neue Geschäftsfelder suchen 
Das Unternehmen hat eine starke Position in einigen Märkten, und hat auch 
eine gute internationale Erfahrung. Durch suche nach neue Märkte, oder 
neue Produktgebiete, kann das Unternehmen ihre bisherigen Erfahrungen 
Anwenden.  
 
4. Auf internationalen Märkten, nach Nischen suchen 
Das Unternehmen befindet sich in einem Markt, mit globalen 
Wettbewerbern. Bei einer Änderung, in den externen Faktoren, ist das 
Unternehmen sehr empfindlich für Wettbewerb im heimischen Markt. Das 
Unternehmen sollte sich auf kleine Nischen fokussieren, wo sie deutliche 
Wettbewerbsvorteile Ausbauen können. Durch eine Nischen Strategie 
könnte das Unternehmen, seine Position in diesem Markt verbessern, und 
will auch sein Markt Netzwerk abgrenzen.  
Je mehr begrenzt, eine Nische ist, je mehr beschützt ist das Unternehmen 
gegen Internationale Wettbewerbern.  Das Unternehmen braucht oft viel 
finanzielle und Managementale Unterstützung, um eine weitere Position zu 
erhalten.   
5 .beurteilen von Expansion in neue Märkte  
In diesem Fenstern haben die Unternehmen eine bestimmte Position. Eine 
internationale Unternehmenskultur. Durch die Entwicklung von 
Netzwerken, in den wichtigsten strategischen Märkten, können sie Kunden 
und Wettbewerbern besser entgegenkommen. Strategische Hauptmärkte 
sind, wo die größten Wettbewerber ihren Heimatmarkt haben.   
6. Vorbereiten von Globalisierung 
Das Unternehmen hat ein hoch entwickelte international 
Unternehmenskultur, und hat eine solide Position auf den Markt. Der Markt  
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ist von internationalem Wettbewerb beeinflusst, aber es ist nicht als 
globalen Markt akzeptiert. Das Unternehmen muss nach dem globalen 
Markt  suchen.  
 
7. Vorbereiten von einem Möglichen Aufkauf von anderen Unternehmen  
Hier ist der Ausgangspunkt schlecht, um aktiv in einen globalen Markt 
einzutreten. Der Wettbewerb ist oft stark, und ist auf 
Betreibsgrössenersparnisse . Das Top- Management hat nicht genug Zeit für 
Entwicklung eine Strategie, die Notwendig um die Position in dem globalen 
zu halten ist.  Das Unternehmen kann eine Strategie für eine Nische 
gestalten, die der große Wettbewerber nicht hat. Wenn es nicht geht, muss 
das Unternehme sich auf Aufkauf anderer Unternehmen vorbereiten.   
8. Nach globalen Allianzen suchen 
Hier ist das Unternehmen in einem globalen Markt, und ist teilweise 
vorbereitet. Der Geschäftsführer muss hier aktiv nach neuen Allianzpartnern 
suchen, um die Voraussetzungen für Internationalisierung aufzubauen. Hier 
können die Partner, zum Beispiel Lizenspartner, Joint- Venture oder  
Produktionsteilung Partner sein. Die Vorraussetzung muss sein, dass das 
Netzwerk aufgebaut wird, und die etablierte Marktposition muss 
wiederentwickelt werden.    
9. Stärkung der globalen Position der Unternehmen 
Hier ist das Unternehmen am der Endstation. Um seine Position in 
zentralem Markten zu sichern, muss das Unternehmen aufmerksam auf 
Veränderungen in den Kundenpräferenzen sein, neue Technologien, und 
neue Kostenbildungen können stattfinden. Die mit die Wettbewerber in 
jedes Land und Veränderungen in den politischen Faktoren gilt. Eine andere 
Strategien muss hier sein, eine Organisation aufzubauen, die rasch sich  
Anpasst an Veränderungen in die genannte Verhältnisse.   
 (Vgl: Solberg 2006.156-162) 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2.8 Push und Pull-Aktivitäten   
„Push-Aktivitäten finden im Rahmen des handelsgerichteten Marketing des 
Herstellers statt.“ (vgl. Homborg / Krohmer, 2003:726) 
Mit Anreizen für den Handel pushed man die Produkte auf den Markt. Das 
Produkt wird aktiv in den Handel gedrückt. Zum Beispiel beim Verkauf von 
Waren in den Warenhandel. Der Hersteller versucht so gut wie es geht sein 
Produkt auf das beste Regal im Geschäft zu bekommen. Pull-Aktivitäten 
beziehen sich auf den Endkundengerichtete Marketingmaßnahmen des 
Herstellers. Das Ziel eines Herstellers ist es den Kunden ins Geschäft zu 
ziehen. Es wird eine Nachfrage und Verlangen beim Kunden generiert, so 
dass der Kunde ins Geschäft geht um das Produkt zu kaufen. (Vgl.Homborg 
/ Krohmer, 2003:726) 
 
2.9 Nischen- Marketing 
”Das Unternehmen muss eine näher definierte und kleinere Kundengruppe 
mit eigenen, besonderen Anforderungen identifizieren.“ (Kotler,Keller, et.al 
2007:359)  
„Nischenbesetzer sind kleinere Unternehmen, die sich auf bestimmte 
Teilmärkte beschränken.“ (Kotler, Keller, et al. 2007: 1129) 
Nischenbesetzer können sich auf Märkte, Kunden, Produkte oder 
Marketingmix spezialisieren. Um zu überleben auf längere Sicht, ist es oft 
besser, mehr als eine Nische zu haben, weil Nischen sich ändern, 
schrumpfen oder verschwinden können. „Firmen, die neu in einen Markt 
eintreten, sollten sich zunächst eher auf eine Nische als auf den 
Gesamtmarkt konzentrieren.“   (Vgl. Kotler,Keller, et al. 2007:1130-1131) 
 
Eine Marktnische ist lohnenswert wenn die Bedürfnisse unterschiedlich sind 
und von komplexer Zusammensetzung. Die Kunden reagieren auch positiv 
auf Nischenangebot. In einer Nische gibt  es oft Platz für ein oder zwei 
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Wettbewerber. In der Zukunft glaubt man, dass die kleineren und flexibleren 
Unternehmen besser als größere Unternehmen abscheiden werden. Nischen 
–Marketing hat eine gute Möglichkeit in Hochlohnländern. Mit dem 
richtigen Marketing und der richtigen Organisation können die 
Nischenunternehmen  einen Vorteile in einem hochpreisigen Markt 
erarbeiten. Das Unternehmen muss das Nischen Angebot wertvoller für die 
Kunden machen. (Vgl. Kotler, Keller, et al. 2007:359-360)  
 
3.0 Methoden und Datenanalyse     
3.1 Der Prozess der Marktforschung    
Ursprünglich für die Problemstellung ist, dass man einen Beschluss treffen 
will. Erst formuliert man den Zweck der Analyse und die 
Untersuchungsfrage. Das Design bestimmt, welche Daten man braucht, um 
die Untersuchungsfrage zu beantworten. Dann werden die Daten 
systematisch eingesammelt, analysiert und berichtet zum Zweck der 
Marketingentscheidungen.  
1. Der Prozess der Marktforschung 
2. Zweck der Analyse 
3. Untersuchungs-frage 
4. Design und Daten Bedürfnisse 
5. Datenbeschaffung 
6. Datenanalyse 
7. Bericht 
(Vgl. Gripsrud, Olsson und Silkoset: 2006: 53)  
Mit Survey Design beschreibt man, wie der gesamte Analyse-Prozess, den 
man vorzeigen will, sollte das Unternehmen in der Lage sein die aktuellen 
Probleme zu lösen. "(Vgl. Gripsrud et al. 2006:58)  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Es sind drei Arten von Design. Explorativ (Erforschende), deskriptiv 
(beschreibenden) und kausal Design (Ursache-Wirkung). Es ist oft üblich, 
zu untersuchen, ob es sich um Daten handelt, die von anderen eingesammelt 
sind,  diese Daten werden auch Sekundärdaten gennant. Oft ist es notwendig 
Daten selber einsammeln diese Daten nennt man Primärdaten (vgl. Gripsrud 
et al. 2006:59)  
 
Individuelles Tiefeninterview  
 
Individual-Interviews werden durchgeführt, wenn die persönlichen 
Erfahrungen, Meinungen oder ähnliches von Interesse sind. (Vgl. Gripsrud 
et al. 2006:60) Sie worden in einer face to face Situation durchgeführt, mit 
einem Interview-Leitfaden als Ausgangspunkt.  
Bei Individuellen Tiefeninterviews werden offene Fragen gestellt, so dass 
die Befragte, frei über das aktuelle Thema sprechen können. Normalerweise 
dauern individuelle Interviews  eins bis zwei Stunden, und man erhält einen 
Einblick in die individuellen Erfahrungen der Befragten, ohne Einfluss von 
anderen.   
Einige Vorteile der persönlichen Interviews:  
- Hohes Maß an individuellen Informationen  
- Keine Gruppebeeinflusse  
 
Einige Nachteile der persönlichen Interviews:  
- Hohe Kosten  
- Der Moderator kann die Befragung hemmen 
 
  (Vgl. Griprsrud et al. 2006:109) 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Der Fragebogen 
  
Der Fragebogen ist die häufigste Form der Beschaffung von Informationen. 
Der Fragebogen ist ein Instrument zur Sammlung von Informationen.  Die 
Kommunikation zwischen dem Interviewer und dem Befragten ist 
standardisiert. (vgl. Gripsrud et al: 2006: 62)  
Bevor der endgültige Fragebogen in Gebrauch genommen werden kann, ist 
es wichtig, dass man ihn innerhalb einer kleinen Gruppe testet.  um 
festzustellen, ob, es Unklarheiten oder Mängel im Fragebogen vorliegen. 
(Vgl. Gripsrud et al. 2006:142)   
Validität und Reliabilität  
Um eine Analyse zu beurteilen , die man geplant hat. Ist es wichtig zu 
beurteilen wie hoch die Relevanz der Umfrage war. Wir sprechen über 
Reliabilität (Zuverlässigkeit) und Validität (Gültigkeit). Validität ist wie 
hoch eine Gültigkeit, der Untersuchung die durchgeführt worden ist. Wenn 
die Zuverlässigkeit, bei einer durchgeführten Untersuchung hoch ist, ist es 
nicht sicher das die Untersuchung valide ist.   
Bei der Validierung ist keine spezielle Messung-oder Test Methoden 
vorhanden, sondern eine Interpretation der Daten, die mit einem bestimmten 
Verfahren durchgeführt wird.  
 
Reliabilität auf der übergeordnet Niveau, handelt um, in welchem Grad man 
der Untersuchung vertrauen schenken kann. Die Reliabilität zeig uns wie 
wahrscheinlich und zuverlässig das Ergebnisse ist. Die zufälligen Fehler, die 
auftreten, sollte so wenig wie möglich sein, dass erhöht die reliabel. (Vgl. 
Gripsrud et al. 2006: 72 - 73) 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Sekundärdaten  
 
Sekundäre Daten müssen in der gleichen Weise wie die primären Daten 
beurteilt werden.  
Der Vorteil der sekundären Daten ist, dass jemand die Aufgabe der Planung 
und Durchführung der Datenerhebung bereits getan hat. (vgl. Gripsrud, 
2006: 78) Oft kann man nicht vermeiden,  dass die Sekundärdaten auch 
schwache Seiten haben.  
Es wichtig, Fehler zu erkennen und aus Fehlern, zu lernen, weil sie zu 
Unsicherheiten bei der Analyse führen können. Einige Fehler können sein: 
Auswahlfehler, Fehler, die zum Erlöschen der Daten, und Fehlern die zu 
einer Verringerung der Reliabilität von Daten führen. (vgl. Gripsrud et al. 
2006:79)   
Fehlerquellen  
 
Vor allem haben wir zwei Arten von Fehlerquellen: fehlende 
Beobachtungen und Messfehler. Unter den, ersten Punkt haben wir unter 
anderem Abdeckungsfehler. Das sind Fehler. die bei der Bevölkerung, 
innerhalb dem Auswahlrahmens den wir versuchen zum Ausdruck zu 
bringen, ob er gut genug abgedeckt ist.  Non-Response-Fehler ist, wenn der 
Befragte nicht den Fragebogen beantworten will, in anderen Worten, 
Apostasie/ Fernbleiben. Stichprobenfehler ist der Fehler, der auftritt, wenn 
wir eine Probe und Kommentieren über die Bedingungen der Bevölkerung 
auf der Grundlage der Ergebnisse aus dieser Auswahl. (vgl. Gripsrud et al. 
2006:79) 
 
Messfehler sind Fehler, die im Zusammenhang mit einer bestimmten 
Befragten, die die Fragen in den Fragebogen Antworten. Hier unterscheidet 
zwischen zwei Arten während der Messung Fehler. Fragebogen, hier sind 
die Fehler, die im Zusammenhang mit der Gestaltung des Fragebogens 
gesehen werden können. Dies kann durch einen optimalen Fragebogen 
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begrenzt werden. Die Interaktion ist der Fehler, die im Zusammenhang mit 
der Interaktion zwischen Interviewer und dem Befragten. Durch die 
Auswahl, der Personen, kann man diese Fehler begrenzen, mit Personen, die 
nur in der Zielgruppe sind. (vgl. Gripsrud et al. 2006:79) 
 
4.0 Branchen und Wettbewerbsanalyse  
 
4.1 PEST Analyse 
 
Die externen Umwelteinflusse müssen bei den strategischen Entscheidungen 
berücksichtig werden. Es kann Regierungen, Konkurrenten, Technologie 
enthalten, soziale Veränderung und die Dynamik der Käufer- und 
Lieferantenmärkte. Eine Möglichkeit, damit Manager ihre Verwundbarkeit 
in den kontextabhängigen Set der Potenzielle Faktoren erfahren, ist durch 
die Anwendung der PEST Analyse. Die PEST Analyse steht für Political, 
Economic, Social und Technology. (Thomas H (2007), An analysis of the 
enviroment and competitive dynamics of management education, Journal of 
Management Development, 26 (1), s: 1 ff.) 
4.1.1 Politisch  
Die weltweite Finanzkrise spaltet Deutschland und so verdeutlichen sich 
nun aber auch wieder die Unterschiede der beiden Volksparteien in 
Deutschland. Die einen reden schon von sozialen Unruhen und die anderen 
stellen nach der nächsten Bundestagswahl Steuersenkungen in Aussicht.  In 
den letzten Jahren hatte der deutsche Bootsmarkt eine sehr positive 
Entwicklung. Nach einer Umfrage des Bundesverbandes für 
Wassersportswirschaft zur Jahresmitte 2008 beurteilen 40,4 Prozent ( 
Vorjahr 24,5 % ) der befragten Unternehmen die Geschäftlage schlechter als 
im vergangenen Jahr. Mehr als 40 Prozent der befragten glauben auch nicht 
an eine Verbesserung in den nächsten Jahren.1  
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Beschränkungen  
Schaut man an hier die noch kränkliche Volkswirtschaft hinaus, sind andere 
Faktoren im Spiel in Deutschland, die wirken um die Bootsfahrtnachfrage 
zu dämpfen, umfassen die seit langem bestehende Boot-Genehmigen 
Anforderung. Alle Boote müssen in Norwegen CE-gekennzeichnet sein.  
Wenn ein Händler Boote importieren oder die Boote, für den Verkauf bauen 
lassen, müssen sie CE-gekennzeichnet sein, das als Beweis der Befolgung 
der gesetzlichen Handwerks-Richtlinie dient. Alle Boote, die für Sport und 
Freizeitzwecke, mit einer Rumpflänge von zwischen 2,5 und 24 Metern 
gebaut werden, werden durch die Richtlinie abgedeckt, jedes Boot muss 
Gesetzlich CE-gekennzeichnet sein, bevor sie in europäisches Wasser 
zugelassen werden können.2 
 
Es ist wichtig an zu bemerken, dass die CE-kennzeichnung nichts mit 
Qualität eines Produktes zu tun hat. Der Produzent ist für die CE-
kennzeichnung des Produktes verantwortlich, und nur der Produzent hat die 
volleübersicht über die Faktoren, die auf die Sicherheit des Produktes 
einwirken, z.B Konstruktion und Produktions-Prozesse.3 
 
Eine Studie der Länder innerhalb der EU, zu internationale Aspekte 
innerhalb des Sportbootsektors und Drittländer, können Sie von einer 
Forschungsstudie von 2004 – 2007 sehen, dass durch die Vereinfachung der 
Zertifizierungsverfahren leichter Boote vertrieben werden können. 4 
Deswegen wäre für Norwegen eine Mitgliedschaft in der EU ein Vorteil. 
Dadurch würde der Vertrieb der Sportboote und insgesamt der Vertrieb von 
Motor oder Segelboote vereinfacht, und zu höheren Absatz zahlen führen.  
 
4.1.2 Ökonomisch  
Der Euro hat sich in dem letzten Jahr verstärkt und Druck auf die ausgeübt, 
die außerhalb des Eürolander exportieren, aber das Leben einfacher für 
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Importeure gemacht. Deutschland ist noch in den Griffen der 
wirtschaftlichen Rezession. Die Finanzbelastung der Wiedervereinigung, 
der Anfang, die 90er war, zieht immer noch sichtbare Spuren hinter sich her. 
Kanzlerin Angela Merkel hat immer noch schwer zu kämpfen mit 
Arbeitslosigkeit, die weiter hin steigt. Unter anderem durch die 
Weltweitefinanzkrise. Alles trägt zu einer hohen Wohlfahrtsrechnung und 
zum Bedarf an der hohen Besteuerung bei. In der Euro-Zone wuchs das BIP 
2007 um 2,6 % und 2008 laut IWF und Eurostat noch um 1,2 %. 
Bedeutende europäische Volkswirtschaften wie Deutschland, Frankreich, 
Italien oder Spanien verzeichneten 2008 alle eine Abschwächung ihrer BIP-
Zunahme.  
Das BIP-Wachstum in Deutschland ging von 2,5 % im Jahr 2007 auf 1,3 % 
im Folgejahr zurück und schrumpfte ab dem zweiten Quartal 
kontinuierlich.5 
 
 
GDP / BIP - real growth rate: 2.5% (2007 est.) 
 
Tab. 1: BIP / GDP  Wachstum 6 
Year GDP - real growth rate  
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Rank Percent Change Date of Information 
2003 .40 % 175              2002 est. 
2004 -.10 % 190 -125.00 % 2003 est. 
2005 1.70 % 179 -1,800.00 % 2004 est. 
2006 .90 % 199 -47.06 % 2005 est. 
2007 2.70 % 167 200.00 % 2006 est. 
2008 2.50 % 175 -7.41 % 2007 est. 
Definition: Dieser Eintrag gibt BIP-Wachstum auf einer jährlichen Basis, 
die auf Inflation eingestellt wird und als Prozent ausgedrückt ist. 7 
 
     4.1.3 Soziale 
 
Bootsfahrt-Geographie   
Deutschlands Küste an der Ostsee und an der Nordsee, um die Frisian-
Inseln, sind immer eine gute Bootfahrtumgebung gewesen. Jetzt verdoppelt 
die ehemalige ostdeutsche Küste effektiv die Freude: eine schöne 
Küstenlinie betitelte ein mögliches „Solent der Ostsee“. Im Binnenland gibt 
es auch zahlreiche Wasserstraße und Seen, besonders ist im Osten um 
Berlin. Im Süden sind die großen bayerischen Seen wie der international 
angrenzende Bodensee, Europas größter inländischer Bootfahrtstandort. Der 
Boots-Park besteht aus 750.000 Boote, von denen 150.000 geschätzt 
Segelboote sind.8 
Arbeitslosigkeit.  
Die Arbeitslosigkeit liegt zur Zeit bei 3,58 Millionen. Dies ist mehr als im 
Vorjahr 2008, wo die Zahl bei 3,41 Million war. Die Arbeitslosigkeit kann 
einen Effekt auf den Kauf neuer Boote haben. In schlechten Zeiten ist das 
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erste, wo man seinen Konsum einschränkt, ist bei Luxuswaren, wie zum 
Beispiel Booten. 
  
Tab. 2 : Arbeitslosigkeit in Deutschland. 9 
Die Vermögensentwicklung in Deutschland zeigt eine steigende Tendenz. 
Innerhalb der letzen Jahre gab es eine klare Erhöhung des gesamten 
Bruttovermögen der Haushalte. Insgesamt ist das Bruttovermögen seit 1992 
um mehr als 62% gestiegen. Den Zahlen zu folge, sollte man glauben, dass 
dies einer Stärkung der Kaufkraft von den privaten Haushälter führen sollte. 
Was die Vermögensentwicklung nicht zeigt, ist die Entwicklung der 
Einkommensverteilung. Hier werden die Unterschiede größer zwischen arm 
und reich. Zum folgenden Anhang, sind die Unterschiede in der Grafik 
dargestellt. 
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Tab.3 : Vermögensentwicklung in Deutschland von 1992 – 2006 10 
 
  
Tab. 4: Einkommensposition in Deutschland 11 
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In Bezug auf die Bootsbranche kann man sagen, dass man an Kunden 
verliert innerhalb des mittleren Segment, während man im Luxus Segment 
zunimmt. Wenn wir dies auf Nidelv, Kundenstam übertragen, ist die 
Entwicklung, dass der Kunde immer größere und teuere Boote kauft, und 
dass Nidelv dadurch Kunden verliert. Dies kann man aus der Grafik über die  
Bootsmarkt Importzahlen von den Jahren 2007 – 2008 sehen.  
4.1.4 Technologische  
Deutschland ist der größte Akteur innen Technologie, mit mehr als 20% des 
totalen Europäischen Marktes von 678 Milliarden.12 Der Marktanteil soll 
2009 um ca 4%  zunehmen. Bezüglich des Bootmarktes ist Deutschland der 
viertgrößte Markt innerhalb der EU, hinter Frankreich, England  und Italien. 
Deutschland ist hauptsächlich ein Importmarkt. Mehr als 150 verschiedene 
Bootsbauer haben in Deutschland eine Form der Produktion ihrer Booten 
und mit 8000 Angestellten muss man Deutschland als ein großen Markt 
bezeichnen. 13 
 
In der letzten Zeit ist eine Zusammenarbeit mit der Automobilindustrie 
zustande gekommen. Bavaria und BMW haben nun ein Boot zusammen auf 
den Markt gebraucht.14 Unter anderem sind auch BMW als Lieferant mit 
Motoren auf den Bootsmarkt erschienen. Aus dieser Perspektive, kann man 
fast davon ausgehen dass deutsche Firmen einen Vorteil gegenüber 
Ausländische Firmen. Als Ausgangspunkt kann man schließen, dass die 
Zusammenarbeit zwischen deutschen Firmen einfacher und mehr effektiv 
abläufen als mit Firmen aus anderen Ländern.  
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Zahlen von deutschen Bootsmarkt: 
In den letzten Jahren war der Trend innerhalb des Importmarktes sinkend. 
Bei der folgende Grafik, sieht man das im Jahr der Bootsmarkt einen 
Aufschwung erlebt hat. 
 
 
Tab. 5: Bootsmarkt Import 2003 – 200815 
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Ein Vergleich mit einer anderen Statistik die bisschen genauer auf die 
Zahlen eingeht, zeigt den Unterschied in Prozent. 
 
Tab. 6: Bootsmarkt Januar bis Dezember / Vergleich 2007- 200816 
 
Von 2007 auf 2008 ist eine Änderung von -19,2% im Konsum von Boote. 
Der Kunde braucht weniger Geld pro Boot, in der Größe bis 7,5m. Nidelv 
Ihre Boote liegen in diesem Raum. Die Zahlen zeigen uns den Import von 
Booten aus dem Ausland.  
Eine andere Grafik zeig den Export aus Deutschland, in andere Länder.  
Motorboote haben einen steigende Trend seit 2003. Gründe dafür können 
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Markten wie Bavaria sein, die in den letzen Jahren größere Marktanteile im 
Ausland bekommen haben. Vergleichen wir die Import Grafik mit der 
Export Grafik, sehen wir das doubelt so viele Motorboote im Jahr importiert 
werden, als Exportiert. Die gründe dafür sind das jeder internationaler 
Händler auf den deutschen Markt präsent sein will. 
 
 
 
 
Tab. 7: Bootsmarkt Export 2003 – 200817 
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Hier eine genaue Grafik mit Zahlen für den export Markt von 2007 bis 
2008. 
Tab. 8: Bootsmarkt Januar bis Dezember Vergleich 2007 – 200818 
 
         
5.0 Wettbewerbsanalyse Analyse 
Bei einer Analyse ist es wichtig Daten zu sammeln. Dies ist oft mit hohen 
Kosten und einem hohen Zeitaufwand verbunden. Es mag sein das die 
Kosten hoch sind, die Unterlassung einer Analyse ist noch höher. 
Normalerweise wird dies in vier Stufen gemacht. Einrichtung des System, 
Datensammlung, Auswertung und Analyse und die Weitergabe und 
Feedback. (Vgl.Kotler/Keller,2007:1105 – 1106).  Wir haben eine 
vereinfachte Version gemacht, mit Hilfe von unserem Fragebogen, und 
Experteninterviews.  
In Norwegen sind die größten Konkurrent Windy, Ibiza, Nordkapp, 
Askeladden, Nimbus. Nidelv verkauft hauptsächlich nur Sportsboote in 
Norwegen, deswegen ist die Konkurrenz wie oben genannt. Amerikanische 
Bootesbauer sind auch start vertreten in Norwegen. Kunden die ein 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norwegisches Boot kaufen wollen werden nicht ein amerikanisches kaufen. 
Im Deutschenbootmarkt ist der größte Konkurrent Bavaria. Einfache 
Lösungen in schwierigen Zeiten gibt es nicht. Es geht darum Kosten zu senken 
ohne die Marktpräsenz zu gefährden.19 
Um Kosten zu sparen hat Nidelv seine Lagerlokale vermietet, angestellte 
sind entlassen geworden. Dies sind alles wichtige Maßnahmen um Kosten 
zu sparen, es ist aber wichtig nicht zu vergessen das der Fokus noch immer 
auf dem Markt mit seinem Kunden sein muss. 
 
5.1 Fünf Kräfte nach Porter 
 
Je stärker diese Kräfte sind, des schwieriger ist es für etablierte Betriebe den 
Preis zu erhöhen, und dadurch mehr Profit zu machen. Deswegen sind die 
Kräfte ausschlaggebend für die Umsatzspanne innerhalb einer Branche.   
 
5.1.1 Der Grad der Rivalität unter dem bestehende Wettbewerben.  Der  Bootmarkt  ist  International  und  die  Produzenten  liefern  in  die ganze  Welt.  Es  gibt  viele  Akteure  inner  halb  der  Branche,  und  jeder Liefert  nach Deutschland.  Bavaria  sein Heimatsmarkt  ist  Deutschland, und  muss  deswegen  auch  als  einer  der  Stärksten  Konkurrenten  zur Nidelv seine Produkte sein.  Wegen der Finanzkrise sind in letzter Zeit sehr viele Bootshersteller zur Insolvenz  gezwungen  geworden. Dies  hat,  dazu  geführt,  dass mehrere Hersteller  eine  „Low  cost  operation“  führen,  genau  wie Nidelv  es  zur Zeit macht. Was  führ Firmen dieser Art wichtig  ist,  ist  dass die  Firma mehrere  Einnahmequellen  hat.  Zum  Beispiel  verschiedene Märkte  im Ausland.  In  Norwegen  besteht  die  Gefahr  das  große    ausländische 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Bootshersteller  in  den  Markt  eindringen,  und  Marktanteile  von  den Lokalen Herstellern stehlen.   norwegische Bootsproduzenten steht vor der Herausforderung gegen Niedrigpreisprodukte kämpfen zu müssen, und  gegen  standardisierte  Produktionen.  Kontra  der  lokalen Produktion die noch sehr oft aus Handarbeit besteht. 20 In  Norwegen  haben  viele  der  Herstellerunterstützung  vom  Staat herhalten. Das Ziel  ist  Internationalisierung und Exportsteigerung von norwegischen Produkte ins Ausland.21 
Das der Staat norwegischen Herstellern unterstützt, trägt dazu bei, dass 
norwegische Hersteller international einen Vorteil gegenüber ihrer 
Konkurrenz haben können. Erst recht jetzt in schlechten Zeiten, ist eine 
Unterstützung wichtig für den norwegischen Markt.  
Nidelv ist ein Nischenhersteller, und eine Unterstützung, wie diese trägt 
dazu bei das ein kleiner Hersteller wie Nidelv, seinen individuellen Style 
weiter führen kann. Wir haben die Meinung, dass die Rivalität im Markt, 
moderat bis hoch ist. Weil die Starken, stärker werden, und die Schwachen 
und unseriösen Akteure, werden aus den Markt gedruckt.22              
 
5.1.2 Die Gefahr des Markteintritts.  
Werften aus Westeuropa haben in letzter Zeit sehr viel Kapital in Werften in 
Osteuropa investiert. Gründe dafür sind billigere Arbeitskräfte, was dazu 
führt das mehr Zeit für Kleinarbeiten wie Design übrigbleibt. Das neue 
Design der Boote, macht es schwer, die Boote aus Osteuropa zu 
Unterscheiden, kontra Boote aus Westeuropa. Das Hauptproblem ist, dass 
die Boote aus dem Osten preisgünstiger sind als Boote aus dem Westen, und 
stehen ihnen in Sachen Qualität um nichts nach.23 
Es sieht zur Zeit schlecht aus auf dem Internationalen Bootsmarkt, ganz 
kaputt ist er noch nicht. Galeon ist eine Bootsmarke aus Polen, die sich 
Marken wie Windy, Pershing und Sunseeker als Hauptkonkurrenz 
ausgesucht hat. 
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Wegen der Finanzkrise, ist es vielleicht nicht so lukrativ für neue 
Wettbewerber in neue Märkte einzudringen. Die Gründe dafür können sein, 
dass es schon sehr starke Mitstreiter auf dem Markt gibt. Außerdem dauert 
es zur Zeit länger ein Boot zu verkaufen, als was man noch vor einigen 
Jahren dafür gebraucht hat. In schlechten Zeiten ist es wichtig Kosten zu 
sparen, deswegen sind viele Hersteller nicht gerade euphorisch in neue 
Märkte einzudringen. Deswegen kann es sein das Nidelv einen Vorteil 
erarbeitet haben, da Sie jetzt schon Kosten reduziert haben, und schon seit 
Jahren gute Beziehungen pflegen. Der deutsche Markt ist für Nidelv nichts 
neues, es würden schon mehr als 1000 Boote nach Deutschland verkauft, 
dadurch ist die Marktkenntnis diesbezüglich vorhanden.  Die Bedrohung, 
durch neue Anbieter, beurteilen wir als niedrig. Gründe dafür, sind die 
schlechten Zeiten im Markt. Und das es lange dauert auf den Markt 
reinzukommen.24 
       
5.1.3  Verhandlungsmacht der Abnehmer 
 
Der Kunde hat macht, wenn er klein und groß ist, und wenn die Produzenten 
klein und viele sind. In Deutschland gibt es ca 150 Bootsproduzenten und 
106 Bootshändler. 25 
Oft kauft jeder Händler ein oder zwei Boote als Ausstellungstücke. So 
bekommt der Kunde die Möglichkeit, die Boote Vorort zu erleben. 
Ansonsten sind die Boote, Bestellungswaren. In der Branche arbeiten die 
Produzenten dicht zusammen mit den Händlern, so ergibt sich die Frage ob 
jemand macht auf den anderen hat. Keiner hat macht auf den anderen. 
(Experteninterview) Es ist wichtig mit einer guten Zusammenarbeit, 
dadurch steigert man den Verkauf, an den Endverbraucher. Mit einer 
Zusammenarbeit mit Händler, entstehen für den Produzenten hohe 
Wechselkosten wenn er von einen Händler zum anderen tauschen möchte. 
Dies führt dazu, dass der Händler eine größere Macht über den Produzenten 
erhält. Im Gegenzug sitzt der Produzent mit der Macht, dass der Händler 
seine Produkte braucht. um Umsatz zu machen.  
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Die Zusammenarbeit mit Händler hat es Nidelv erlaubt das Risiko zu 
verteilen, da die Händler Boote von Nidelv gekauft haben, die Sie dann 
weiter an den Kunden verkauft haben. Nicht nur die Kunden sind für Nidelv 
wichtig. Die Händler sind in letzter Zeit einer der wichtigsten Kunden 
geworden. 
 
Die Finanzkrise hat die Verhältnisse im Markt verändert. Produzenten und 
Händler sitzen mit mehr Produkten auf Lager als früher. Dadurch entwickelt 
sich ein Preisdruck im Markt, und die Gewinnspannen im Markt werden 
kleiner.26 
Mit dieser Information als Grundlage wollen wir die Verhandlungsmacht 
der Kunden als Moderat einstufen.  
 
5.1.4 Verhandlungsmacht der Lieferanten  
 
Die Lieferanten haben macht, in der Form das Sie den Preis hoch oder 
Runter justieren können, und die Qualität der Ressourcen erhöhen oder 
reduzieren können. Nidelv erstehlt alle Ihre Boote per Handarbeit. Andere 
Produkte wie Motoren, erhält das Unternehmen von Volvo Penta, stahl von 
Suntec. In der Bootsbrache erstehen oft einen sehr enge Zusammenarbeit 
zwischen Hersteller und Lieferanten, weil es wichtig ist Produkte zu 
bestimmten Zeiten geliefert zubekommen. Es gibt andere Lieferant, die die 
gleichen Produkte auf dem Markt haben. Es ist aber oft verbunden mit 
hohen Kosten, einen Lieferanten zu tauschen. Deswegen setzen wir die 
Verhandlungsmacht der Lieferanten zu Moderat. 
5.1.5 Bedrohung durch Substitutionsprodukte / Dienstleistungen.  
Es gibt viele verschiedene Arten von Substituten zum Boot. Nidelv ihre 
Boote, sind in einer so hohen Preiskategorie, dass man das Produkt an sich 
als eine Luxusware bezeichnen kann. Viele würden eine drei wochenlange 
Reise nach Cannes, als ein Substitut bezeichnen zum Boot, wo andere 
vielleicht ein Kauf von einem Ferienhaus in Erwägung ziehen wurden, 
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kontra einem Bootskauf. Oft ist dies aber sehr subjektiv und hängt davon ab 
wie die Interessen beim einzelnen sind.27 Die Ferienhäuser in Norwegen 
sind in den letzten Jahren stark angestiegen. So dass, das Boot auch ein 
Substitut für ein Ferienhaus am Meer sein kann.  
Ein Wohnwagen oder Wohnmobil können beide als eine form für Substitut 
in Erwägung gezogen werden. Wenn der Eigentümer öfters ans Meer will, 
kann eine Alternative zum Boot auch ein Wohnwagen nah am Meer, oder 
eine mehr mobile Reismöglichkeit wie zum Beispiel ein Wohnmobil sein. 
 
5.2 Das Bakkamodell  
5.2.1 Exportmotiv  
Nidelv ist strategisch in den Markt gegangen mit den absichten zu 
expandieren, um die Risikoverteilung und Ausnutzung die eigenen 
Marktvorteile. Die Finanzkrise hat dazu geführt, dass Nidelv die meisten 
seiner Kontakte mit Händler gekündigt hat, um Kosten zu sparen, was dazu 
geführt hat, dass Nidelv auf den internationalen Märkt defensiver agiert, 
aber immer noch auf den internationalen Markt aktiv sein will. Es hat dazu 
geführt das Sie zurück zur einem operativen Exportmotiv gegangen sind. 
Das Ziel ist immer noch ein Händlernetzwerk aufzubauen auf den größten 
Märkten der Welt. Deswegen platzieren wir Nidelv unter intensiven Export 
im Modell.  
 
5.2.2 Marktwahl 
Der Primärmarkt ist Norwegen, und Schweden muss man als 
Sekundärmarkt betrachten. Die Prioritierung der Märkte hat mit Geschichte 
zu tun. In letzter Zeit ist Nidelv in Russland und Dubai sehr aktiv.28  
Die heutige Situation zeigt uns, dass es nicht mehr so viele Märkte wie 
früher gibt. Häufig kommen die Bestellungen von überall in der Welt. 
Deshalb platzieren wir Nidelv zwischen Export und extensiv Export. Gründe 
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dafür sind, weil Nidelv hauptsächlich Bestellungen aus dem 
Nachbarnländern erhält. 29 
 
5.2.3 Marktanteil  
Nidelv hat keinen reellen Marktanteil in Deutschland. Mit nur fünf 
verkauften Booten pro Jahr ist Nidelvs, Zielsetzung nicht der 
Massenkonsum von Booten. Sie agieren als Nischenprodukt, und wollen 
auch als solches auf den Markt sein. Ziel für Nidelv. wenn es um 
Marktanteile in Deutschland geht, muss sein, bei den größten Händler 
repräsentiert zu sein. 30 
 Mit der Analyse als Hintergrund, würden wir Nidelv im Probeexport 
platzieren, da Sie keinen Marktanteil in Deutschland haben. Und deshalb als 
unsichtbar im Markt erscheinen. 
 
5.2.4 Organisation 
Der Geschäftsführer ist Kaare Rannekleiv, er ist seit 2001 im Amt. Seine 
Verantwortung liegt beim der Marketingleitung von Nidelv. Außerdem ist er 
noch verantwortlich für den kompletten Verkauf von Nidelv Boote, ins 
Ausland. Kaare Rannekleiv hat seit mehreren Jahren aktiv im Ausland 
agiert. Unter anderem ist er aktiv auf Märkten wie Russland, Dubai, 
Niederlande, Deutschland, China und sogar Kanada. Er hat die fachliche 
Kompetenz auf den internationalen Märkten für Nidelv.  
Nidelv ist ein kleiner Nischenbetrieb mit 15 Angestellten, in der 
Aufschwungsperiode waren bis zu 80 Angestellte in der Firma aktiv. Jetzt 
besteht die Firma wieder aus den 15 Angestellten, die wir am Anfang 
hatten. 31 
Nidelv Båtbyggeri AS besteht aus mehreren Aktionären. Insgesamt sind es 
sechs Personen und eine Firma, die an Nidelv Båtbyggerie AS beteiligt sind. 
‐ Kaare Rannekleiv mit Rannekleiv AS 40% 
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‐ Vidar Nilsen 13,2% 
‐ Gunnar Nilsen 12,7% 
‐ Petter Hansen Nilsen 12,7% 
‐ Mølla Eiendom AS 11,4 % 
‐ Svenn Axel Nilsen 10 %  
Wie aus den Aktienstämme hervorgeht, ist die Familie Nilsen stark vertreten 
mit vier Mitgliedern, die einen Aktienanteil von 48,6 % ausmachen.32 Das 
Ausbildungsniveau bei ist von Erfahrung geprägt. Viele der Angestellten 
arbeiten schon seit mehreren Jahren bei Nidelv und haben so Ihre Erfahrung 
erworben. Bis vor einigen Jahren war noch Herr Nilsen selber beim 
Bootsbau dabei und leitet noch die Entwicklung neuer Boote. Nidelv hat 
ausländische Fachkräfte zu sich geholt, und ist nun sehr stolz über ihre 
Angestellten, und das Niveau, das Sie haben. 33 
Unter der Organisation würden wir Nidelv unter Ekstensivenexport 
platzieren, weil Kaare den Betreib als „one man show“ leitet. Er hat allen 
Kontakt mit dem Heimat-Markt und dem internationalen – Markt. 
 
5.2.5 Eintrittsstrategien 
Nidelv hat eine feste Eintrittstrategie in einen Markt. Vor ein paar Jahren 
war Nidelv noch aktiv auf anderen Märkten mit Händlern vertreten. Diese 
wurde Januar 2009 gekündigt. Der Geschäftsführer hat ausschließlich den 
Kontakt mit den Kunden und repräsentiert die Firma im Ausland. Zurzeit ist 
Nidelv auf Suche nach neuen möglichen Händlern in Deutschland. 
Auf Grundlagen der Analyse würden wir Nidelv im intensiven Export 
platzieren. Nidelv hat feste Routinen, wie Sie in einen Markt eintreten 
wollen. Da Sie jetzt nicht auf dem Markt präsentiert sind, landen Sie in einer 
früheren Fase. 
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5.2.6 Marketing- Mix 
Produktpolitik 
Das Kernnutzen von einem Boot ist als ein Transportmiddel. Oft wird es in 
Verbindung mit Freizeitsaktivitäten benutzt, wie zum Beispiel relaxen und 
Familienausflüge. Das Basisprodukt ist handgefährtigte Boote. Der Kunde 
erwartet von dem Produkt hohe Qualität und gute Eigenschaften. Das 
augmentiert Produkt, ist das jedes Boot an jeden Kunden spezifiz angepasst 
werden kann. Bei Nidelv Ihre Boote ist der Involvierungsgrad  sehr hoch, 
weil der Kunde bei der Ausarbeitung des Bootes dabei sein muss. Es gibt 
vier verschiedene Bootskategorien, Sport, Super sport, Cruiser und Classic. 
Dies soll es einfacher machen die verschiedene Bootstypen zu 
unterscheiden.  
Hier landet Nidelv unter multinationales Markführung. Sie haben einen 
hohen Preis und haben die Möglichkeit sich den Markt anzupassen. 
                                            
        Preispolitik 
Nidelv Ihre Devise ist das Sie ein Nischenbetrieb sind, mit Fokus auf hoher 
Qualität. Dies Spiegelt sich auch im Preis, der sehr hoch ist. Sie betreiben 
keine Form der preis Differenzierung auf den verschiedenen Märkten. Der 
Preis fängt bei 45.000 Euro an. Sie haben nicht die Möglichkeit mit dem 
Preis zu konkurrieren, und müssen deswegen den Fokus auf einen der 
anderen P´s legen.   
Vertriebspolitik 
Nidelv hat standardisierte Methoden in einen Markt einzutreten. Wegen 
Auswirkungen der Finanzkrise, ist die Organisation geändert und Händler 
gekündigt geworden. Der meiste Teil des Verkaufes geht direkt via den 
Verkäufer bei Nidelv. 34 
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Kommunikationspolitik  
Internett Seiten sind in der letzten Zeit zu einen wichtigen 
Informationsforum geworden. Nidelv hat eine eigene Seite, die in Deutsch, 
English und Norwegisch ist. Hier kann der Kunde sich jegliche Information 
holen um alle Modelle die Nidelv im Sortiment führt. Messen waren führ 
Nidelv ein wichtiger Platz, wo man direkt an den Kunden kam. Wegen 
finanziellen Schwankungen und Kosteneinschrenkungen war Nidelv in den 
letzten Jahr nicht so aktiv.  
 
 
 
5.2.7 Ökonomisches Ergebnis  
2007 war einer der besten Jahre in der Geschichte für den Bootmark in 
Norwegen.35 Einer der Gründe dafür waren ein sehr niedrige Rendite im 
Land. In Norwegen war die Rendite auf 2,6 Prozent, und viele Kunden 
haben sich so ein Boot leisten können. Mitte 2008 hat sich der Markt 
gedreht. Ständig mehr Bootproduzenten bekamen finanzielle  Probleme. 
Später werden die ökonomischen Zahlen von Nidelv präsentiert, in der 
Periode 2003 bis 2007. Es liegen keine Zahlen von 2008 und 2009 vor. Auf 
Grund der Marktsituation, kann man davon ausgehen das die Situation sich  
nicht verbessert hat. Zusammen mit den Schlüsselzahlen von Nidelv, sind 
auch noch Zahlen von Windy Boots zu vergleich beigefügt. Außerdem ist 
noch eine theoretische Zielsetzung beigefugt. 
 
 
 
 
 
  
52 
 
¨ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabell 9 – Schlüsselfaktoren Nidelv 2003 – 2007 36 
*2003 ist bei den Durchschnitt nicht mitgerechtet wegen extremen Werten. 
 
Die Totalrentabilität ist die Rendite auf das totale Kapital eines 
Unternehmens. Diese ist sehr niedrig, wenn der vergleich gezogen wird 
zwischen Windy. In der Theorie steht es das TKR mindestens gleich dem 
Anleihezins sein muss, am besten ein bisschen hoher da es immer mit einem 
gewissen Risiko verbunden ist ein Unternehmen zu leiten. Es sieht so aus, 
als wäre dies jedes Jahr erfühlt. Außerdem ist es auch positiv das TKR einen 
steigenden Trend über den letzten drei Jahren zeigt.   
Die Schlüsselzahlen von Betriebsresultat von Nidelv  zeigt uns das im laufe 
der letzten fünf Jahre, vier Jahre mit einem positiven Defizit abgeschlossen 
haben. Nur ein Jahr war negativ für Nidelv. Leider ist der Durchschnitt sehr 
viel schlechter als bei der Konkurrenz.  
 2007 2006 2005 2004 2003 Durchsch. Windy Teo
ri 
Totalrentabilität % 8,4 % 4,7% -2,6% 12 % 3,2% 5,14 % 7,9 %  - 
Resultat von Betrieb 
% 
3,4 % 1,7% -0,8% 3 % 1,2% 1,7 % 5,1 %  - 
Eigenkapital 
rentabilitet % 
58,2% 59 % -79,1 % 214,1% 66 % 63,64 % 19,5 %  - 
Liquiditätsgrad 1 1,3 1,1 1,1 1,3 1,2 1,2 1,44  2 < 
Eigenkapital % 12,8% 7,7% 2,6 % 0,8 % -1,1 % 4,56 % 32,6 %   30 
% < 
Verschuldungsgrad 6,8 12,0 36,8 9,2 -95,0 16,2* 2,10  3-1 
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Eigenkapitalrentabilität zeigt uns wie hoch die Rendite des Eigenkapitales 
ist. Die Schlüsselzahlen können im Isolieren stand einen missweisende  
Information geben, da ein Unternehmen mit wenig Eigenkapital oft eine 
hohe Eigenkapitalrentabilität bekommt.  Deswegen ist die Wichtigkeit 
dieser Zahl eher nicht so relevant.  
Nidelv Ihre Liquidität ist sehr niedrig, im vergleich zu dem theoretischen 
Zielen das der Liquiditätsgrad 1 größer als 2 sein soll. Im vergleich mit 
Konkurrenten ist die Situation nicht so schlimm. Die Liquidität ist über die 
ganze Periode stabil. 
In Europa sind die Kreditzeiten anders als in Norwegen, es wird oft mit 
einer längeren Kreditzeit operiert als im Heimatmarkt. (Vgl.Solberg,2006: 
124). Export will deswegen selten zu einer besseren Liquidität führen. Bei 
ein Unternehmen wie Nidelv kann dies zu einer noch schlechteren Liquidität 
führen, und sich zu einem Problem entwickeln, wenn das Unternehmen es 
nicht schafft neue Liquiditäten dem Unternehmen zu zuführen, in Formen 
von neuen Eigenkapital von den Eigentümern.   
 
Solidität  
Der Eigenkapitalanteil bei Nidelv ist sehr niedrig, dieser müsste bei einem 
Minimum von 30 % liegen, zufolge der Theorie. Hier sind Sie noch weit 
davon entfernt. Im vergleich zur Konkurrenz, ist der Anteil auch sehr viel 
niedriger, das Positive ist, dass der Trend steigend ist.  
Nidelv ihr Verschuldungsgrad ist hoch, aber sinkend. Die Theorie sagt, dass 
ein Verschuldungsgrad zwischen 1 und 3 das Optimale ist. Ein hoher 
Verschuldungsgrad will dazu führen, dass Nidelv Probleme bekommen kann 
selber zu Expandieren, da eine ökonomische Unterstützung durch die Bank 
schwierig ist. 
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Zusammenfassung des ökonomischen Resultat. 
Trotzt steigender Trends von mehreren Schlüsselzahlen, zeigt die Analyse, 
dass Nidelv im Toppjahr 2007, auch da vor ökonomischen 
Herausforderungen steht. Die Steigerund des Verkaufes und steigende 
Skalavorteile, die ein Export mit sich führen kann. Kann oder will ein 
positives Resultat führ Nidelv mit sich führen. Grund dafür ist, dass Sie 
beim Verkauf von Boote Geldverdienen. Ihre Solidität ist sehr schwach, 
dass kann die weitere Expansion in neuen Märkte einschränken ohne zufuhr 
von neuen Kapital. Außerdem hat das Unternehmen eine schwache 
Liquidität, die sich rasch zu einem Problem entwickeln kann.  
Mit der ökonomischen Analyse als Hintergrundsinformation platzieren wir 
Nidelv im extensiven Export, mit ganz marginalen Resultat. Selbst unter 
guten Zeiten hat Nidelv es nicht erreicht gute Zahlen zu liefern. Siehe 2007. 
 
 
6.0 EMPIRISCHE UNTERSUCHUNGEN  
 
1. Wie würden Sie Ihr Interesse an Booten bewerten? 
Die Skala läuft von 1 bis 7, wo 1 sehr gering ist und 7 sehr hoch. Wir haben 
diese Untersuchung bei der Düsseldorfer Bootmesse durchgeführt. 
Durchschnitt ist hier 4,1. Und wir glauben dass das Interesse für Boote 
ziemlich hoch ist. 48 Prozent haben eine sehr hohes Interesse an Booten.  
2. Wie würden Sie Ihr Wissen zu Booten bewerten?  
Durchschnitt: 3.6. Das Wissen über Boote ist niedrig.  20 Prozent der 
Befragten haben ein sehr geringes Wissen angegeben. Dies ist das gleiche 
wie bei dem Interesse an Booten. 28 Prozent und 12 Prozent haben ein sehr 
hohes Wissen.   
3. Waren bzw. sind Sie bereits im Besitz eines Bootes?  
60 Prozent haben ein Boot und 40 Prozent haben kein Boot.  
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Fig 4: Waren bzw, sind Sie bereits im Besitz eines Bootes. 
Quelle: Unsere eigene Darstellung 
 
4. Wie wichtig sind Ihnen folgende generelle Kriterien beim Bootskauf? 
Preis:  
Durchschnitt: 4,9. Viele Menschen haben geantwortet, dass der Preis sehr 
wichtig ist. Die Zahlen sagen uns nicht, wie wichtig der Preis ist. Aber es 
zeigen uns, dass der Preis im Verhältnis zum Produkt stehen.  
Qualität: 
Durchschnitt: 5,4. Qualität hat den höchsten Durchschnitt. So viel wie 44 
Prozent haben gesagt, dass die Qualität sehr wichtig ist.  
Komfort: 
Durchschnitt: 4,4. nur 12 Prozent meinen, dass Komfort sehr wichtig ist. 
Die meisten der Befragten haben am Punkt 5 abkreuzt auf einer Skala von 1 
- 7, dies macht eine Gesamtzahl von 36 Prozent aus.  
Praktische Lösungen: 
Durchschnitt: 5,3. 40 Prozent meinen, dass praktische Lösungen sehr 
wichtig sind. Der deutsche Kunde benutzt das Boot ganz anders als ein 
norwegischer Kunde. Es ist gibt ganz andere Gebrauchsformen in 
Deutschland als in Norwegen. Zum  Beispiel fährt man im Sommer in 
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Norwegen mit dem Boot zur einer Insel, und macht sich etwas zu Essen. 
Der Deutsche Kunde macht so etwas eher selten. Dadurch entstehen 
unterschiede im Gebrauch des Bootes.37 
Qualität und praktische Lösungen haben die höchste Median erreicht. Die 
Standardabweichung ist ungefähr gleich bei allen Variablen. Variablen sind 
die mit am höchsten Score und sind deswegen auch die am meisten 
relevanten beim Kauf eines Bootes. Da ein Bootskauf nicht immer rational 
ist, und auch von Design abhängt. Oft wählt der Kunde  nach eigenen 
Präferenzen. 38 
 
Fig 5: Kriterien zum Bootskauf. 
Quelle: Unsere eigene Darstellung 
5. Wie wichtig sind Ihnen folgende spezielle Aspekte beim Bootskauf?  
Die meisten Variablen bekommen einen hohen Score. Das Fahrverhalten 
erzielt den höchsten Durchschnitt und eine sehr niedrige 
Standardabweichung. Dies bedeutet, dass die Verteilung nicht sehr groß ist. 
Alle Antworten waren zwischen 4 und 7 auf unserer Skala. Die 
Motorleistung hat den niedrigsten Durchschnitzscore erhalten mit 3,3. Bei 
der Frage, ob Treibstoffverbrauch wichtig sei, haben 28 Prozent der 
Befragten dies als sehr wichtig eingestuft.  Hier liegt vielleicht ein 
Zusammenhang mit dem Bewusstheit vor, dass mehr Verbrauch zu höheren 
Kosten führen könnte. In Norwegen ist es nicht so prekär, um das Boot 40 
  
57 
oder 60 Liter in der Stunde schluckt, dies entscheidet nicht ob der Kunde 
des Boot kauft.39. Der Service vom Hersteller hat auch einen hohen 
Durchschnitt. Was wir hier als Schlussfolgerung ziehen können ist, dass ein 
komplettes Konzept sehr wichtig ist.  
 
6. Welche Relevanz haben folgende Medien bei der Informationssuche über  
Booten für Sie? 
Die meisten Variablen haben einen hohen Durchschnittswert erreicht. 
Messen haben den höchsten Wert erreicht. Messen sind für den Kunden 
wichtig, weil er dort die Produkte anschauen und auch ein Feeling dafür 
entwickeln kann, wie das Produkt ist.  Fachmessen haben die höchste 
Punktzahl erhalten. Der Grund dafür kann sein, dass der Kunde bei 
Fachmessen das Produkt genau untersuchen kann, und auch gleich den 
Verkäufer des Produktes direktfragen kann. Unsere Untersuchung wurde an 
der Fachmesse in Frankfurt durchgeführt, dadurch können die Antworten 
auch ein bisschen in Richtung Fachmesse gefallen sein. Komischer weise 
haben Zeitungs-Annoncen und Fernsehspots den niedrigsten Score erhalten, 
wobei Fachmagazine und Internett einen sehr guten Score erhalten haben. 
Dies kann ein Indikator sein, dass Bootskäufer mehr spezifisch zu werke 
gehen, wenn Sie ein Boot kaufen wollen. Ein Faktor kann das Internett als 
neue Informationsquelle sein, wo der Käufer sich mehr und mehr 
Information runterladen kann. Unter den Befragten haben 60% schon mal 
ein Boot gehabt oder haben noch eins. 
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Fig 6 :  Relevanz der Medien, bei der Informationssuche zu Booten 
Quelle : Unsere eigenen Daten 
 
7. Welchem Land ordnen Sie die höhere Qualität/Kompetenz im Bootsbau zu? 
Unter dieser Frage war das Ziel insgesamt 100 Punkte zu verteilen. Den 
Ländern die am beste waren, gibt man die höchste Punktzahl. Der 
Durchschnitt von Deutschland lag bei 37,6 Punkte. Es ist eigentlich nicht so 
überraschend, dass Deutschland die höchste Punktzahl erreicht, da wir auf 
einer deutschen Messe waren. Oft werden aber  deutsche Marken mit 
Qualität verbunden.40 Auf den zweiten Platz kamen die Niederlande. Gründe 
dafür können die Nachbarschaft zu Deutschland sein. Deutsche haben 
grundsätzlich mehr Erfahrungen mit niederländischen Produkten als 
Norweger. Sehr aufällig ist, dass Norwegen den niedrigsten Score überhaupt 
erhält. Es kann sein, dass die Befragte keine norwegischen Produkte kennen. 
Als Markenland ist Norwegen in Europa sehr bekannt und ist auf  der selben 
Linie wie die Niederlande, Kanada und Schweden.41 Deswegen ist es auch 
sehr komisch, das Norwegen einen geringen Score erreicht hat. 
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Fig 7: Länder und Qualität 
Quelle: Unsere eigene Darstellung 
 
 
8. Besitzen Sie einen Day Cruiser oder ziehen Sie in Betracht einen zu kaufen?  
Hier haben 17 Leute nein geantwortet. Und 8 Personen haben diese Frage 
nicht beantwortet. Alle Befragten wolten keinen Daycruiser kaufen. Oder 
keiner der Befragten ist Eigentümer eines Bootes. Das Problem bei der 
Frage ist, dass im deutschen das Wort Daycruiser nicht so oft benutzt wird. 
In Norwegen ist dieses Wort ein alltägliches Wort. Das kann eine Schwäche 
der Untersuchung sein. 
 
9. Wie gut kennen Sie die folgenden Marken?  
 
Hier bekommt Bavaria, höchsten Score mit einem Durchschnitt 4,3. Bavaria 
ist eine deutsche Marke und deswegen auch die hohe Punktzahl. Jedes Land 
kennt seine Marken am besten. Wegen Bavarias hohem Bekanntheitsgrad 
auf dem deutschen Bootsmarkt wird dies Nidelvs größter Konkurrent sein 
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auf dem deutschen Bootsmarkt. Bavaria hat klare Unterschiede zur Nidelv. 
Sie müssen trotzdem als ein großer Konkurrent eingestuft werden.42 Unter 
den norwegischen Bootproduzenten sind Marken wie Windy und Marex die 
mit dem höchsten Durchschnitt. Es liegt auch drann, dass diese 
Bootsmarken schon seit Jahren auf dem deutschen Markt aktiv sind. Und 
sich dadurch einen soliden ruf  im deutschen Markt geschaffen. Mit 
Fachgeschäfte und Verkäufer mit langer Erfahrung, ist dass Rennomé sehr 
gut. 43 
Trotzdem sind norwegische Bootmarken in Deutschland nicht sehr bekannt. 
Dies kann man als Indikator nehmen,  dass man hier etwas machen muss 
und Fokus auf den Aufbau von Norwegen als ein Markenzeichen. Innbezug 
auf Bayliner und Sea ray, die sehr bekannt in Deutschland sind, im 
vergleich zu Nidelv hat man noch viel zu tun. Wenn jetzt die Parallelen 
zwischen Qualität und Kompetenz im Bootbau gezogen werden, sieht man, 
dass die USA besser abschneidet als Norwegen. So muss das Faktum sein, 
dass Amerikanisch, produzierte Boote bei dem Kunden einen höheren 
Bekanntheitsgrad und das der Kunde mein das die Boote eine bessere 
Qualität als Norwegische Boote haben. Nun muss man aber dazu sagen, 
dass die Befragten nicht alle über hohe Kenntnisse  über den Bootmarkt 
verfügen.  Ein Fakt ist, dass norwegische Boote zur Zeit nicht sehr bekannt 
in Deutschland sind.  
 
Nichts destotrotz haben wir einen Indikator erhalten, wie der deutsche 
Kunde ist. Und was er beim Bootkauf in Erwägung  zieht. Nidelv ist auf 
dem deutschen Markt nicht so bekannt wie wir es uns erst erhofft hatten. 
Die Befragten meinten, dass Messen das wichtigste Forum für 
Informationen wären, und dass neue Akteure auf dem Markt unbedingt auf 
Messen präsent sein müssten.  
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Fig 8 : Marken Kennung 
Quelle: Unsere eigene Darstellung 
 
7.0 Einleitung des strategischen Teils   
7.1  Ziele  
Die Festlegung von Zielen ist für den Betreib wichtig in der Form, dass man 
Langfristig eine Motivation hat. Die Angestellten haben kurzfristige Ziele 
die man anstreben kann, und langfristige Ziele um die Langzeitmotivation 
beizubehalten.    
 
7.1.2  Kurzfristige Ziele ( 0 – 2 Jahre ) 
1. Den Verkauf von Booten auf sechs bis acht Booten im Jahr steigern.  
2. Etablieren von Netzwerken mit engagierte Händlern, die ein 
Nischenprodukt verkaufen wollen.  
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3. Mehr Aktivtät auf dem deutschen Markt.  
  
 7.1.3 Langfristige Ziele ( 2 – 5 Jahre )   
1. Aufbau von langfristigen Beziehungen.  
2. Etablierung auf den deutschen Markt.  
3. Umweltfreundlich. 
4. Loyalitätsprogramm 
 
7.2 Swot Analyse  
 
 
Fig 8: SWOT Analyse 
Quelle: Unsere eigenen Daten 
 
7.3 Kritische Erfolgsfaktoren 
Mit der Internen und externen Analyse als Hintergrund, sind die kritischen 
Erfolgsfaktoren für Nidelv wie folgt.  
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- Gute Qualität 
- Hoher Preis 
- Fachliche Kompetenz  
 
Dies sind Faktoren worauf, Nidelv seinen Fokus legen muss um am 
deutschen Markt Erfolgt zu haben.  Um den hohen Standard beizubehalten 
und dem hohen Preisstandard gerecht zu werden, ist es für Nidelv wichtig, 
gute Kompetenz unter den Angestellten zu haben.  Es ist für Nidelv von 
ungemeiner Wichtigkeit, dass die Angestellten, die schon über mehrere, 
Jahren bei Nidelv arbeiten, in der Firma bleiben, da diese oft spezifische 
Kompetenz zum Bootsbau haben, und Routinen beherrschen, die neue 
Angestellten erst lernen müssen.  
 
8.0  STRATEGISCHE MODELLE 
8.1 Neun strategische Fenster  
Wenn wir als Ausgangspunkt unsere Analyse über die Wettbewerbssituation 
im deutschen bootsmark anschauen, können wir an Händen daran sehen, wo 
und wie Nidelv agieren soll. Die Fünf Kräfte und die Pestanalyse geben uns 
eine Richtlinie was den Markt und die Branche beeinflusst.  Im Markt, in 
dem Nidelv agiert, ist die Wettbewerbsstruktur sehr stark. 
Der Deutsche Markt ist mit fasst jedem Produzenten innerhalb des 
Bootmarktes repräsentiert. Ein Bootproduzent muss seine Marken 
international vertreiben um überleben zu können, Ausnahmen sind kleine 
Nischenmarken.44 
Deswegen kann man den Schluss ziehen, dass der Markt sehr global ist. 
Bavaria ist im bekannteste Marke auf den, deutschen Markt. Sie haben einen 
riesigen Vorteil kontra den norwegischen Marken da, Deutschland für 
Bavaria der Heimatmarkt ist. 45 
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1.  Nicht destotrotz sind norwegische Marken gut repräsentiert auf den 
deutschen Markt durch Marken wie Windy und Marex, die man als 
Hauptkonkurrenten zu lv betrachten muss.46 Nidelv hat viele andere 
Konkurrenten auf dem deutschen Markt. Es ist wichtig zu sagen das Nidelv 
sich selber als ein Nischen Produzent betrachtet. Die Ziele von Nidelv sind 
Qualitäts- Boote an Segmente zu liefern, die sich nicht am Massenmarkt 
einrichten. In einem Nischenmarkt gibt es oft sehr wenig Konkurrenten, oft 
nur ein bis zwei verschiedene. (Kotler,Keller, et.al 2007:359-360) 
 
Das beduetet, dass selbst wenn viele verschiedene Marken auf dem Markt 
agieren wo Nidelv ist, gibt es Chancen, dass Nidelv überleben kann, da 
Nidelv sich eine Nische im Markt erarbeitet haben. Mit einem Gutes 
Produkt von hoher Qualität mit einem passenden Preis, der zum Produkt 
passt. 47 
 
Nimmt man den Fragebogen und schaut kurz auf die Frage ob Preis und 
Qualität wichtig beim Bootskauf sind, kommt die Schlussfolgerung das die 
Qualität und der Preis für den Kunden sehr wichtige Aspekte beim Kauf 
eines Bootes wichtig sind. Die Meisten der befragten haben in der obere 
Hälfte des Fragebogens abgekreuzt. Innerhalb der neuen strategische 
Fenster operiert Nidelv auf einem Globalem Markt.  
 
In Bezug auf das Model, landet man sehr weit oben unter der Globalen 
Industrie. Wenn wir Nidelv seine Eigenschaften zur Internationalisierung 
anschauen, können wir den Ausgangspunkt im lokalen Referenzmarkt 
nehmen.  
Nidelv ist ein norwegischer Betrieb und der Primärmarkt ist und bleibt 
Norwegen. In den letzten Jahren war die Nachfrage nach Boote sehr hoch. 
Seit der Finanzkrise ist die Nachfrage an Booten start zurück gegangen. 
Sogar im Heimatmarkt ist ein starker Rückgang Nidelv zu lasst geworden.  
 
Die Finanzkrise schlug auch auf den norwegischen Markt stark ein. Es ist 
wichtig mehrere Referenzmärkte zu haben. Viele norwegische 
Bootsproduzenten haben in der letzten Zeit viel zu sehr den Focus auf den 
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norwegischen Markt gehabt. Und haben dadurch den Export vernachlässigt. 
Jetzt ist die Konsequenz, dass die Bootsfirmen die, den Export 
vernachlässigt haben, Probleme bekommen. Wenn mehrere Referenzmärkte 
vorhanden sind, ist auch das Risiko auf mehrere Märkte verteilt, so ist die 
Gefahr eines Einbruchs reduziert, wenn ein Markt einbrechen sollte. Windy 
Boats haben genau dieses gemacht. Ihr Fokus liegt auf dem internationalen 
Markt. So ist das Risiko verteilt. 48 
Nidelv hat sein Risiko auch auf das Ausland verteilt wäre dies nicht der Fall 
gewesen, wäre Nidelv nicht mehr im Markt. 49  
Um ein erfolgreicher Exporteur werden zu können, muss ein Marktnetzwerk 
vorhanden sein. Seit mehreren Jahren hat Nidelv schon deutsche Händler, 
mit denen Sie Geschäfte machen, in letzter Zeit sind nur noch drei aktuelle 
vorhanden, mit denen Nidelv eine Zusammenarbeit hat. Nidelv hat auch in 
Erwägung gezogen, dass Agenten eine Alternative für sie wären, da die 
Zusammenarbeit mit Händlern sehr schwankend ist. 50 
 
Boote sind oft eine sehr kostbare Angelegeneheit, deswegen wollen 
Bootshändler oft das Risiko mit den Produzenten teilen. Es kostet nämlich 
sehr viel, ein Boot im Geschäft zu haben, da diese zuerst gezahlt werden 
müssen, bevor Sie ins Geschäft kommen. Um dem Händler ein bisschen 
unter die Armen zu greifen, werden oft Boote zum Selbstkostpreis and den 
Händler verkauft. So entsteht kein Bedürfnis Agenten zu benutzen. Der 
Produzent hat außerdem sein Risiko verteilt. 51 Händler sind für Nidelv sehr 
wichtig. Ein Händler ist das Gesicht von dem Produzenten gegenüber den 
Kunden. Je besser der Händler desto besser ist auch der Verkauf und das 
Image eines Produzenten. Feedback ist auch einer der wichtigsten Sachen 
die  ein Produzent von seinen Händler bekommen kann. 
 
Jeder Händler ist selber verantwortlich, dass er gute Verkaufszahlen 
erbringt. Nidelv unterstützt Werbekampanjen und andere 
Werbemaßnahmen. 52 Viele Bootsproduzenten haben gute Erfolgserlebnisse 
mit ihre Händler in der Schweiz gehabt, Gründe dafür waren eine gute 
Zusammenarbeit und engen Kontakt. 53  Der Zusammenhang zwischen der 
Zusammenarbeit und dem Erfolg ist der engen Dialog, den man mit dem 
Händler geführt hat. Nidelv hat sehr viele verschiedene Erfahrungen mit 
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Händler in Deutschland erlebt, und hat vielleicht nicht die beste 
Zusammenarbeit erlebt. Um in einem Markt einzudringen, ist es sehr 
wichtig einen engagierten Händler zu haben, der die Qualifikationen von 
Nidelv erfüllt.  
 
In einer Phase mit sinkenden Verkauf, kann es sehr sinnvoll sein, seine 
Kosten zu reduzieren. Es ist aber wichtig in Betracht zu ziehen, dass die 
Kunden und Händler nicht drunter leiden. Auf Grundlagen von der 
Information das Nidelv eine  one man show fährt, kann man davon ausgehen 
das dies nicht optimal für die Internationalisierung des Betriebes ist. Wenn 
wir Nidelv innerhalb der neuen Strategische Fenster Plazieren wollen, ist 
dies schwierig. Deswegen muss man Nidelv innerhalb mehreren Fenster 
Plazieren, das Sie in mehren Fenster reinpassen. Das Hauptfenster muss 
aber immer noch „ Nischen auf internationalen Märkten suchen“ und „ 
Expansion in neue Märkten beurteilen“ und „ Nach globalen Allianzen 
suchen“  
Wir verteilen nun einen Prozent Anteil innerhalb jeder der genannten 
Hauptfenster. Nidelv seine Ziele innerhalb ”Nischen auf internationalen 
Märkten suchen” muss sein das man so hoch wie möglich auf der y-akse 
kommt. Dies bedeutet das Nidelv so gut wie es geht sich mehr 
Internationalisieren soll. So kann Nidelv im Markt Erfahrungen sammeln, 
dies ist ein wichtiger Punkt. Um im Internationalenmarkt zu überleben 
braucht man ein gutes Netzwerk „ Nach globalen Allianzen suchen“ ist der 
nächste Punkt der für Nidelv wichtig ist. Nidelv sind im 
Internationalenmarkt Präsent. Sie sind abhängig von guten Partnern, 
deswegen ist dieses Fenster für Nidelv wichtig. Um in den deutschen Markt 
erfolg zu haben. „Expansion in neue Märkte beurteilen“. Nidelv an sich 
würde stärker dastehen wenn Sie in mehreren Märkten agieren. In den 
letzten Monaten sieht man jetzt schon die Auswirkungen davon das Nidelv 
in mehreren Märkten war. Wäre Nidelv nicht so aktiv in Dubai und 
Russland wäre die heutige Lage sehr viel schlechter. 54  
Nischen auf internationalen Märkten suchen: 40 % 
Expansion in neue Märkte beurteilen: 20 % 
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Nach globalen Allianzen suchen: 40 %  
Diese Zahlen meinen wir währen für  Nidelv das beste. Das Sie weiterhin 
auf Nischen Produktion setzen, und aktiv neue Partner suchen mit denen 
man sich eine gute Zusammenarbeit erarbeitet. Zum Schluss noch 
Expansion in neue Märkte um das Risiko zu Verteilen.  
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Fig : Neun Fenster 
Quelle : Unsere eigene Darstellung 
 
8.2 Pull – Strategie  
Für den deutschen Markt ist für Nidelv die Push-Strategie aktuell. Die Push-
Strategie ist aktuell weil Nidelv auf den deutschen Markt schon seit 
mehreren Jahren agiert.  
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Die Kunden sind mit dem Produkt vertraut, in der Form das der Kunde weiß 
was ein Boot ist. Die Boote die auf den Markt kommen sind von hoher 
Qualität, und sind innerhalb der Branche dafür bekannt einer der besten zu 
sein, innerhalb Ihrer klasse. Nidelv muss seine Boote in den Fachgeschäften 
unterbringen wo der Kundenstrom hoch ist. Mit einem hohen Kundestrom 
wird die Marke Nidelv öfters Exponiert, als wenn Nidelv eine andere Form 
der Marktführung wählen würde. Es ist wichtig das der Kunde ins Geschäft 
gelockt wird, durch klarer Marktführung.  
 
9. 0 HANDLUNGSALTERNATIVEN 
 
9.1. Alternativ 1 :   
Auf den deutschen Markt zu Expandieren, mit Hilfe von Händlern. Mit 
diesem Alternativ soll Nidelv sich ein Händlernetzwerk aufbauen auf dem 
deutschen Markt.  
 
Bewertung der Alternative  
Es ist sehr wichtig für Nidelv gute Händler zu finden. Bei einer Händler 
suche sollte Nidelv nichts überstürzen. Mit der Nützung von Händler in 
Deutschland, bekommt Nidelv die markt Erfahrung von den Händlern die 
Sie brauchen. Der Vorteil für Nidelv ist das der Händler, wenn er ein Boot 
verkauft, wird dies sofort gezahlt. Das führt dazu das Risiko zu verteilen. 
Um die Händler zu unterstützen, kann Nidelv Werbemaßnahmen und 
Messen unterstützen. Negative Aspekte sind das Sie sehr viel Zeit und 
Ressourcen benutzt wird, um ein gutes Händlernetzwerk aufzubauen. Noch 
ein Problem ist es Händler zu finden die willig sind auf ein Nischenprodukt 
zu spekulieren. Ein anderes negatives Aspekt ist das Nidelv schon schlechte 
Erfahrungen mit Händler in Deutschland hat, dadurch das Sie alle Händler 
im deutschen Markt gekündight haben. 
9.2 Alternative 2:  
Wachstum auf den deutschen Markt mit Hilfe von Agenten.   
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Mit diesem Alternativ will Nidelv Boote verkaufen mit Hilfe von Agenten.  
Bewertung der Alternative  
Ein Agent ist kein Angestellter von der Firma. Er Arbeitet grundsätzlich nur 
auf Provision vom Verkauf von Booten. Der Agent hat keinerlei Juridisches 
recht oder Verbindungen mit Nidelv.  Vorteil mit einem Agenten ist, das 
Nidel nicht große Ressourcen investieren muss um in den Markt zu 
kommen. Mit der Hilfe von Agenten will Nidelv die Möglichkeit haben Ihre 
Umsatzzahlen zu steigern. Außerdem entsteht keine direkte Kosten in Bezug 
auf den Agent, der sein Geld von der Provision erhält.   Der Nachteil mit 
einem Agenten ist, das er oft ein Produkt als vorzeige Modell braucht. Dies 
kann extra Kosten bei Nidelv herbei führen.  Außerdem kann der Agent eine 
opportunistisches Verhalten entwickeln, das führt dazu das Er Information 
zurückhalten kann um eigene Interessen nachzugehen.   
 
9.3 Alternative 3:  
Weiter machen mit einer ”one man show” 
Weitermachen wie bis her, mit einem oder mehreren Personen die den 
Internationalen kontakt beibehalten.  
 
Bewertung der Alternative  
Wegen der Finanzkrise musste Nidelv Ihre Organisation ändern, und einen 
Übergang zur einer „Low cost operation“  machen. Die Gründe sind um 
Kosten zu sparen. Auswirkungen von einer „low cost operation“ sind das 
Nidelv Ihre Aktivitäten in internationalen Märkte begrenzen muss um 
Kosten zu sparen. Positive Aspekte sind, das Sie in schlechten Zeiten 
Kosten sparen, und können somit Ihre Kontrolle über Märkte wo Sie schon 
drin sind, Ihre Kontrolle verbessern. Negativ ist das Ihr Marktrisiko nicht 
verteilt wird, und das die Expansions-Möglichkeiten eingegrenzt werden. 
Eine andere negative Seite ist, das nur eine Person mit der 
Hauptverantwortung für viele Märkte sitzt. Dies stellt hohe Kriterien an die 
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Person die es machen soll. Wenn eine Personen die komplette 
Verantwortung für mehreren Märkten hat, will die Involvierung    in jeden 
Markt sich begrenzen.  Exempel was die Auswirkungen sein können sind 
zum Beispiel schlechterer Kundenservice.   
  
9.4 Alternativ 4:  
Sich aus den Markt zurückziehen.  
Bei dieser Alternative soll Nidelv jegliche Aktivitäten aus Deutschland 
zurück ziehen.  
 
Bewertung der Alternative  
Gründe dafür können sein das Nidelv Ihre ganzen Ressourcen auf andere 
Märkte als Deutschland investieren soll. Andere Märkte wo Nidelv größere 
Chancen  haben einen Markteintritt zu schaffen.  Deutschland ist wichtiger 
und großer Markt, innerhalb der Branche. Die Konkurrenz ist groß, und es 
gibt viele Akteure auf dem Markt, die den Markt dominieren. Deswegen 
kann es schwierig sein auf den deutschen Markt einen Platz zu bekommen.  
 
9.5 Auswahl der strategischen Handlungsalternative   
Nidelv ist schon seit mehreren Jahren auf den deutschen Markt. Sie haben 
sich wegen der Finanzkrise und schlechteren Zeiten wegen 
Konjunkturschwankungen aus den deutschen Markt gezogen. Dadurch 
haben Sie auch alle Kontakt mit Händlern gekündigt. Sie können immer 
noch Boote direkt von der Firma in Norwegen and den Kunden verkaufen. 
Jetzt will Nidelv wieder rein in den Markt, und möchte mehr Aktiv auf den 
deutschen Markt sein.  
 
Alternative 2 würde für Nidelv in der Lage in der Sie sich zur Zeit befinden 
passen. Mit Agenten würden Sie rasch auf den Markt kommen, und dadurch 
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Ihre Verkaufszahlen schnell erhöhen. Wenn man es im vergleich zu der 
Benutzung von Händlern. Agenten wären eine bessere Alternative als mit 
einer „one man show“ weiter zu machen, weil Sie sich jetzt nur auf 
spezifischen Märkten konsentrieren können. Das Manko das es schwierig 
sein könnte einen Zusammenarbeit mit einem Agent zu beenden. Weil 
Agenten oft gut beschützt sind durch Agent -Gesetzgebungen im aktuellen 
Land..  
 (Solberg, 2006:204) 
 
Alternativ 4, ist für Nidelv nicht aktuell, da der deutsche Markt seit 
mehreren Jahren als ein wichtiger Markt für Nidelv zu rechnen ist. Sie 
verkaufen schon seit mehreren Jahren Boote nach Deutschland, und es light 
noch in verbesserungs-Potenzial vor. Deutschland ist auch Kulturell und ein 
Markt der sehr nah am Heimatmarkt liegt 
Wir empfehlen die Wahl von Alternative 1. Auf den deutschen Markt zu 
Expandieren, mit Hilfe von Händlern. Mit diesem Alternativ soll Nidelv 
sich ein Händlernetzwerk aufbauen auf dem deutschen Markt. Mit 
längjähriger Erfahrung mit Händler in Deutschland, steht Nidelv jetzt 
stärker als früher. Und haben jetzt Erfahrungen und Kenntnisse gesammelt 
wie der richtige Händler gewählt werden kann. (Vgl. Perlitz, 2004: 112-113) 
 
10. 0 Der Marketing-Mix 
Diese Empfehlung basiert sich auf der Marktinformation in dieser Aufgabe. 
Von den verschiedene Handlungsalternativen, ist es Alternative 1, die für 
Nidelv am besten passen würde. Die Alternative umhandelt das Nidelv auf 
den deutschen Markt expandiert mit der Hilfe von neuen Händlern. Mit der 
Grundlage haben wir einen angepassten Marketingmix entwürfen. Die 
Produktpolitik von Nidelv ist das Sie als Nischenmarke da stehen wollen. 
Als ein Nischenproduzent ist es wichtig das Sie das Fokus auf Produkt und 
Produktlinien legen. Spezialisierung auf Produkt und Preis ist auch wichtig. 
(Kotler,Keller, et. al 2007:1130)  
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10.1 Produktpolitik 
Nidelv hat vier verschiedene Produktkategorien. Eine Möglichkeit wurde 
sein Ihre Produktlinien zu erweitern, um eventuelle Trends zu folgen. Wie 
bei der ökonomische Analyse genannt, hat Nidelv nicht Kapital um ein 
neues Projekt zu starten. Deswegen muss das Fokus auf Existierende 
Produkte liegen, die verbessert werden können und an den deutschen Markt 
angepasst werden können. Deutsche Kunden benutzen das Boot anders als 
wie ein Norwegers sein Boot benutzen wurde. Die Unterschiede liegen in 
dem das der Norweger mehr schlaft Plätze haben möchte , wo der Deutsche 
lieber mehr Komfort haben will. 55 Boote gelten als ein „hight involment 
product“, wo der Kunde bei den meisten Entscheidungen aktiv dabei sein 
muss. Der Kunde muss das Produkt mögen, und dann um das Produkt 
lernen, und eventuell später es zu kaufen.  Quelle : Solberg : FCB matrise S. 
299. Hier ist es wichtig mit gute Verkäufer, die auf den Kunden eingehen 
und seine Bedürfnisse versteht. Wenn ein Kunde ein Nidelv Boot als ein 
mögliches Attraktives Kaufobjekt evaluiert, ist die Aufgabe des Verkäufers 
den kauf abzuschließen.  
 
10.2 Preispolitik 
Der Preis von Nidelv ist sehr hoch, die Gründe dafür sind um hohen 
Entwicklungskosten und Forschungskosten zu decken. Wie im Theorie teil 
genant gibt es verschiedene Arten von Preisstrategien. Die für Nidelv meist 
benutzbare, kann die Preiskorridorstrategie sein. Hier wird der Preis von 
Nidelv Booten Standardisiert angepasst an den Markt. Ziel ist es das Nidelv 
eine und die selbe Preispolitik in jeden Markt erzielt. Dadurch ist das Preis-
Leistungsverhalten gewährleistet gegenüber dem Kunden, und man entgeht 
der Gefahr des Reimportes. Da Sie einen hohen Preis für Ihre Boote 
verlangen, betreibt Nidelv eine Form der 
Qualitätsführerschaftsstrategie(Vgl.Kotler,Keller, et. al,2007:596) Diese 
kann benutzt werden auf der Grundlage das die Boote die Produziert werden 
von hoher Qualität sind, und das Nidelv sich als Nischenproduzent von den 
Konkurrenten differenzieren will. Der Preis ist immer ein schlechtes 
Wirkungsmittel um auf den Markt zu Konkurrenzkampf zu betreiben..  
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10.3 Vertriebspolitik  
Mit der Zusammenarbeit mit Händler in ganzen Land. Hat Nidelv die 
Möglichkeit ein größeres geografisches Feld abzudecken, als was zu zuvor 
geschafft haben. Es kann sinnvoll sein eine selektive Distribution zu haben, 
die über das ganze Land verteilt ist. Das führt dazu das die Kunden sich 
weniger anstrengen müssen um in Kontakt mit einem Nidelv Produkt zu 
kommen.  Bei der Wahl von Händlern, ist es wichtig das der Händler gute 
Marktkenntnisse  hat. Ein Ziel muss sein ein Händler in Nord, West , Ost 
und Süd zu haben. 
 
10.4 Kommunikationspolitik 
Es ist wichtig für beide Seiten zur Einigkeit zu kommen, welche Strategie, 
Ziele und rahmen Sie auf den Mark benutzen sollen.  Die Standardisierung 
eines PR-Planes für Händler würde die Sache vereinfachen. Der Händler 
würde ein Standardpacket erhalten, was beinhaltet , Werbematerial, 
Standard Broschüren und markt Aktivitäten.  
Fünf wesentliche Instrumente sind unter dem Kommunikations- und 
Absatsförderungsmix. Diese sind Werbung, Verkaufsförderung, PR  oder 
Öffentlichkeitsarbeit, Persönlicher Verkauf und 
Direktmarketinginstrumente. (Vgl. Kotler, Keller, et. al 2007:652)  
Nidelv hat früher Unterstützung an Händler gegeben die an Messen 
teilgenommen haben. Auch andere markt Aktivitäten würden Unterstutzt. 
Das kann als ein Motivator funktionieren für Händler, so das Sie mehr 
Boote verkaufen. In Deutschland werden es die Händler sein, die die 
Kommunikation in Richtung der Kunden führen. Gründe dafür sind das Sie 
die meiste markt Erfahrung haben.  
Wichtige Instrumente für Nidelv ist der persönlicher Verkauf von dem 
Händler an den Kunden. Hier hat der Händler direkten Kontakt mit dem 
Kunden, und kann dadurch den Kunden beeinflussen mit Information um 
Nidelv Ihre Produkte. Aus dem Fragebogen ist es hervorgekommen das 
Messen wichtige Informationsquellen für den Kunden. Deshalb ist der 
Persönliche verkauf für Nidelv wichtig.  
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Der Händler macht auch das Direktmarketing, wie zum Beispiel Broschuren 
an den Kunden verschicken oder Events. Fachmagazine im Internett und 
Fachforen haben beim Fragebogen eine hohe Score erhalten, deswegen kann 
es sinnvoll sein diese als Informationskanal zu benutzen. Zum Beispiel 
Mailversendungen an existierende und neuen Kunden.  
Werbung in Zeitungen und Annoncen haben sehr schlecht abgeschnitten im 
Fragebogen. Fernsehen hat auch einen niedrigen Score erreicht, und man 
kann deswegen davon ausgehen das dies kein aktueller Werbekanal ist.  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11.0 Konklusion  
 
Seit mehren Jahren ist Nidelv ein Akteur auf den deutschen Markt. In den 
letzen Jahren haben Sie sich aus den Markt zurückgezogen, und haben die 
Zusammenarbeit mit Händlern abgeschlossen. Grundlagen dafür waren 
schlechte Zusammenarbeit und Kommunikation mit den Händlern und 
Rückgang des Marktes. Unser Ausgangspunkt war, herauszufinden ob eine 
Markteintritt für Nidelv durchführbar wäre. Wir haben herausgefunden das 
Nidelv eine zu schlechte Liquidität für eine Expansion hat. Um dies zu 
Unterbauen haben wir einen Fragebogen, und Experteninterview benutzt um 
unsere Untersuchung zu Stärken. Im laufe der Untersuchung haben wir auch 
Nidelv Ihre starten Seiten gefunden. Die sind, Ihre lange Erfahrung 
innerhalb der Bootbranche, und ein gutes Qualitätsprodukt. Für Nidelv 
sehen wir auch die Möglichkeit für eine Expansion in den deutschen Markt. 
Mit der Hilfe des Fragebogens, haben wir herausgefunden das wichtige 
Kriterien für einen Bootkauf, Qualität und praktische Lösungen, Dies ist für 
Nidelv Positiv, weil Nidelv für gute Qualität burgt ist. Der deutsche Markt 
ist einer der Wichtigsten innerhalb der Bootsbranche, da die meisten der 
Akteure auf dem Markt vertreten sind. Um in den Markt eintritt zu 
bekommen, meinen wir, dass man dies durch Hilfe von Aufsuchung von 
Nischen in internationalen Märkte, und Aufsuchung von globalen Allianzen 
erreichen könnte. Die Kurzsichtigen Ziele für Nidelv sind, dass man nach 
Etablierten Händlern auf den deutschen Markt sucht, um dadurch seine 
Verkaufszahlen zu erhöhen. Die Beziehungen sollen auf der Grundlage 
geschaffen werden, dass die Zusammenarbeit lange bestehen soll. 
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13.0 ANHANG  
Anhang 1. ( Quelle: Solberg, 2007:126) 
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    Anhang 2. ( Quelle: Solberg, 2007: 86) 
 
 
 
 
Anhang 3.  
 
(Quelle: 
http://www.proff.no/proff/search/keyFiguresDetailed.c?bc=45795&c=
Z0GZE9QW&org=962035485&freeText=Nidelv) 
 
 
 
  
81 
 
 
Anhang 4. Der Fragebogen. 
 
 
Befragung zum Kaufverhalten im Bootssektor 
 
Sehr geehrte Dame, sehr geehrter Herr, 
im Rahmen unserer Bachelor-Abschlussarbeit im Bereich der 
Betriebswirtschaftslehre mit Schwerpunkt Marketing führen 
wir eine Befragung zum Thema des Kaufverhaltens im 
Bootssektor durch.  
Hierfür benötigen wir Ihre Unterstützung und bitte Sie 
herzlichst, sich 5 Minuten Zeit zu nehmen. Die Beantwortung 
der Fragen ist sehr einfach. Es gibt keine richtigen oder 
falschen Antworten. Was zählt, ist Ihre ganz persönliche 
Meinung. Wählen Sie einfach die Alternative aus, die Ihrem 
Standpunkt am nächsten kommt.  
Bitte beantworten Sie alle Fragen, damit valide  Ergebnisse 
zustande kommen können. Bei Fragen wenden Sie sich bitte an 
Tobias Sørensen [E-Mail: tobias@seasupplies.net]. 
Vielen Dank für Ihre Unterstützung.        
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Affinität zum Bootssektor 
1. Wie würden Sie Ihr Interesse an Booten bewerten? 
Sehr gering        Sehr hoch 
2. Wie würden Sie Ihr Wissen zu Booten bewerten? 
Sehr gering        Sehr hoch 
I) Erfahrung mit Bootssektor 
1. Waren bzw. sind Sie bereits im Besitz eines Bootes? 
  Ja   Nein   ,      (wenn nein, bitte 
Abschnitt III) 
2. Um welchen Typ handelte es sich bei Ihrem letzten/ 
aktuellen Boot? 
Day Cruiser   
Holzboot   
Motorboot  
Ruderboot  
Segelboot  
Yacht    
Anderer    Bezeichnung:     
3. Für welche Aktivitäten nutzen Sie primär das Boot?  
(mehrere Antworten zulässig) 
Freizeitausflüge (bspw. Angeln)    
Transportfahrzeug     
Hausboot      
Anderes       
 
II) Kaufkriterien und Informationssuche im Bootssektor 
1. Wie wichtig sind Ihnen folgende generellen Kriterien beim 
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Bootskauf? 
a) Preis 
unwichtig        Sehr wichtig 
b) Qualität 
unwichtig        Sehr wichtig 
c) Komfort 
unwichtig        Sehr wichtig 
d) Praktische Lösung 
unwichtig        Sehr wichtig 
e) Marke der Herstellers 
unwichtig        Sehr wichtig 
f) Herstellungsland 
unwichtig        Sehr wichtig 
2. Wie wichtig sind Ihnen folgende speziellere Aspekte beim 
Bootskauf? 
a) Fahrverhalten 
unwichtig        Sehr wichtig 
b) Treibstoffverbrauch 
unwichtig        Sehr wichtig 
c) Motorleistung 
unwichtig        Sehr wichtig 
d) Motorgeräuschbelastung 
unwichtig        Sehr wichtig 
e) Individuelle Gestaltung des Bootes beim Bau 
unwichtig        Sehr wichtig 
f) Service durch den Hersteller (bspw. 24h-Reparatur-
Dienst) 
unwichtig        Sehr wichtig 
 
3. Welche Relevanz haben folgende Medien bei der 
Informationssuche zu Booten für Sie? 
a) Fachmagazine 
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Gar keine        Sehr große 
b) Händlerbroschüren 
Gar keine        Sehr große 
c) Freunde/Bekannte 
Gar keine        Sehr große 
d) Fachmagazine im Internet 
Gar keine        Sehr große 
e) Fachforen im Internet 
Gar keine        Sehr große 
e) Fachmessen 
Gar keine        Sehr große 
f) Zeitungsannoncen 
Gar keine        Sehr große 
g) Fernsehspots 
Gar keine        Sehr große 
h) Sonstige:      
Gar keine        Sehr große 
III) Herkunftsland und Ausstattung 
1. Welchem Land ordnen Sie die höhere Qualität/Kompetenz im 
Bootsbau zu? 
(Bitte verteilen Sie 100 Punkte auf die folgenden 6 
Nationen) 
Deutschland      
Schweden      
Italien       
Norwegen      
Niederlande      
USA       
2. Welche Art des Antriebs bevorzugen Sie bei Bootsklassen bis 
28 Fuß? 
(Bitte verteilen Sie 100 Punkte auf die folgenden 4 
Varianten) 
Benzinmotor      
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Gasmotor      
Elektromotor      
Wasserstoffmotor     
Daran anschließend, würden Sie für einen Gasmotor anstatt 
eines Benzinmotors einen Aufpreis zahlen?  
Ja    Nein   
IV) Day Cruiser–Segment und deren Markenkenntnis 
1. Besitzen Sie einen Day Cruiser oder ziehen Sie in Betracht, 
einen zu kaufen? 
Ja    Nein   
2. Welche Marke fällt Ihnen Spontan ein, wenn Sie an einen 
Daycruiser denken? 
Markenname:      
3. Wie gut kennen Sie die Folgenden Marken?  
a) Bavaria 
Gar nicht        Sehr gut 
b) Askeladden 
Gar nicht        Sehr gut 
c) Windy 
Gar nicht        Sehr gut 
d) Nidelv 
Gar nicht        Sehr gut 
e) Ibiza 
Gar nicht        Sehr gut 
f) Bayliner 
Gar nicht        Sehr gut 
g) Beneteau 
Gar nicht        Sehr gut 
h) Bryant 
Gar nicht        Sehr gut 
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i) Crownline 
Gar nicht        Sehr gut 
j) Sea Ray 
Gar nicht        Sehr gut 
k) Marex 
Gar nicht        Sehr gut 
Abschließend bitten wir sie noch um ein Paar persönliche 
Angaben.  
V) Persönliche Angaben 
1. Bitte geben Sie Geschlecht an 
männlich    
weiblich    
2. Bitte geben Sie Ihre Alterskategorie an: 
19 Jahre und jünger  
20-35 Jahre    
35-45 Jahre    
45-60 Jahre    
61 Jahre und älter   
3. Nationalität:    4. Bundesland:    
Vielen Dank für Ihre Unterstützung, einen schönen Tag 
wünschen wir Ihnen! 
 
 
 
Anhang 5: 
 
 
